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الإأشداء 
أهدي ثمرة هذا الجشد المتواضع إلى زوجتي الغالية 
وأولادي وبناتي زهور حياتي 


فشرس المحتويات 


المقدمهة 

الفصل الأول: مغاهيم أساسية في التسويق 
المقدمة 

تعريف التسويق 

مراحل تطور الفكر التسويقي 

المزيج التسويقي 2١‏ 

أهمية المزيج التسويقي 

الأهمية النسبية لعناصر المزيج التسويقي 
الإنتقادات الموجهة إلى عناصر المزيج التسويقي 
آهمية التسويق .. 


الفصل الثاني: مفاهيم أساسية عن الاستراتيجية 
والتسويق الإستراتيجي 
مقدمة . 
تعريف الإستراتيجية 
التطور التاريخي لمفهوم الإدارة الإستراتيجية 
أهمية الإدارة الإستراتجية 
مثال تطبيقي على أهمية إستخدام الإدارة الإستراتيجية 
مستويات الإستراتجية 
أغراض الإستراتيجية 
رؤية المنشأة 
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رسالة المنشأة 

الفرق بين الرؤية والرسالة 

الأهداف 
تعريف التسويق الإستراتيجي 
المزايا المتحققة من التسويق الإستراتيجية 
متطلبات نجاح التسويق الإستراتيجي 
التخطيط الإستراتيجي للنشاط التسويقي 
فوائد التخطيط الإستراتيجي للنشاط التسويقي 
شروط التخطيط الإستراتيجي للنشاط التسويقي 
أنواع الإستراتيجيات التسويقية 

أولاً: إستراتيجيات خاصة بالسوق 

ثانياً: إستراتيجيات خاصة بعناصر المزيج التسويقي 
مراحل إعداد إستراتيجية التسويق 
تطبيق على أهمية الإستراتيجية 


الفصل الثالث: التحليل البيئي 
المقدمة 
تعريف البيكة التسويقية 
مبرراك وانمية دراسة البركة التسويقية 
خصائم البيكة التسويمية 
أنواع البيئة التسويقية 
كالول الخارسة 
آولاة ابيقة الشارجية العامة 
قانيا+ البيقة الشارجية الخاضسة (بيكة الستاعة 
برك البيكة الديكلة 
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تطبيق تسويقي على العوامل و القوى البيتية التسويقية 


الفصل الرابع: أدوات تتحليل البيئة التسويقية 
المقدمة 
أدوات تحليل البيئة التسويقية 
أولاً: نموذج سوات (5//07) لتحليل البيئة الداخلية 
والخارجية 
الخلفية التاريحية لتخليل سوات 
تحليل مصفوفة سوات (510/07) 
-١‏ إستراتيجيات هجومية 
؟- إستراتيجيات علاجية 
7 إسكراقجيات وقاغية 
غ- إستراتيجيات انكماشية (الانسحاب) 
تطبيق تسويقي على إستخدام تحليل سوات 
ثانيا: تحليل بيئة الصناعة (البيئة الخارجية الخاصة) 
القوه الأولى: المنافسة بين المنشآت الحالية 
القوة الثانية: التهديد من دخول منافسين جدد 
القوة الثالثة: تهديد المنتجات البديلة 
القوة الرابعة: القوة التفاوضية للموردين 
القوة النخامسة» القوة التفاوضية للمشدرين 
تطبيق تسويقي على إستخدام نمودج بورتر 


الفصل الخامس: استراتيجيات ال منحج 
المقدمة 
إسقرافيجياق المناتع 
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أولاً: الإستراتيجيات بحسب نوع المنتج 4 أك اوزاف معاعة بمحديضن الطلت 3 
ثانيا: الإستراتيجيات بحسب دورة حياة المنتج ُْ باك اوو اف مسقا ة بامدتقراو السوق كك 
ثالثا: الإستراتيجيات الخاصة بمزيج المنتجات 0 ثانيا: معرفة وتحليل العوامل المؤثرة في التسعير ل 

أ- إستراتيجيات المتعلقة بخط المنتجات (العمق) ١‏ اكاكفوامل الها خلية الؤكرة على التسعير ل 

ب- الإستراتيجيات المتعلقة بمزيج المنتجات (الاتساع) نفدل أ- الأهداف التسويقية العامة ١‏ 

رابحاء افر افسيات :ارين القتسات 0 بت أهواف السعير ١‏ 
خامسا: إستراتيجيات تقديم منتجات جديدة ع ج- التكاليف ١‏ 

مثال تطبيقي على تقديم منتج قديم بعلامة جديدة ١0‏ د- المزيج التسويقي ١1‏ 

سنسياه انق اقرحية تعيب النتعانت ١‏ ادالعوافل اللفارهية ال كرة كلى التسعين 3 
مبيرة قطون شهعا زات وطن اقين التفاه اتعامية ١7‏ أت العملاء (المشكروة) ١‏ 

سانها: انبكر اف هية التقلية 0 مود الا طسوت 4 
تطبيق تسويقي على أهمية التغليف ١‏ ج- العوامل القانونية ١‏ 

كافتاء استراقيهية الخدمات الساتدة ١‏ ود إذاوك الستيلكون 7/١‏ 
تطبيق تسويقي على أهمية خدمات ما يعد البيع /اه ١‏ م العرض والطلب ١/١‏ 
كاتكا + إكقاد استرافحيات التبعين المااكمة 7 

الفصل السادس: إستراتيجيات التسعير ١64‏ ادزيك الحياتة. مدير التشيانة الحدينة 7 
مقدمة 1 أ- إستراتيجية كشط السوق ١/0‏ 
تعريف السعر والتسعير 3 ب- إستراتيجية اختراق (التغلغل) السوق 0 
مراحل التخطيط الإستراتيجي للتسعير دل ج- إستراتيجية سعر السوق ١‏ 
أولاً: إختيار أهداف التسعير 0 ات إستقرافيجية تعديل سحو المنتع الجالي ا 

١ أهداف متعلقة بالربح ئ أ- سياسة التسغير التفسي‎ -١ 
١ بت إبنكرافحية السعير الشاقىة‎ ١ "-أهداف متعلقة بالمبيعات (الحصة السوقية)‎ 

لات أسواف مففلقة بالبقاء ا رانعاء اعفاد كلريقة السمير 0 
“اهداق مقواقة بالناكسة 3 ١-التسعير‏ المبني على التكلفة 04 


8د أهداف مفاقة بالجودة 1 آت البغين الأنتى على الفكلفة الكلية ١‏ 
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ب- التسعير المبني على تحليل نقطة التعادل 
"- التسعير المبني على أساس قدرة المستهلكين 
؟- التسعير المبني على أساس المنافسة 

خامساً: إختيار السعر النهائي 
تطبيق تسويقي على أهمية التسعير 


الفصل السابع: إستراتيجيات التوزيع 
المقدمة 
تعريف التوزيع 
قنوات أو منافن التوزيع 
إستراتيجيات التوزيع 
١-التوزيع‏ المباشر 
"-التوزيع غير المباشر 
؟-التوزيع المزدوج 
مراحل إعداد إستراتيجية التوزيع 
اولاً: تعرف على العوامل المؤثرة في إختيار قناة التوزيع 
-١‏ عوامل خاصة بالسوق 
؟- عوامل خاصة بالمنتج 
ات هوادل بخاضية بالويمطاء 
لات غزرامل خاصية بانتقاة 
ه- عوامل متعلقة بالبيئة 
كاخياء تحادل إمشاهابت العناذه من بكدمات الأسسات 
التسويقية 
ثالثاً: تحديد أهداف التوزيع 
رابعاً: تحديد بدائل التوزيع 
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آ- إستراتيجيات التوزيع من حيث طول القناة 
(عدد المستويات) 
-١‏ بدائل توزيع السلع الإستهلاكية 
؟- بدائل توزيع السلع الإنتاجية 
"- بدائل توزيع الخدمات 
ب- إستراتيجيات التوزيع من حيث عدد المنافد (كثافة 
التوزيع) 
ات التوؤيع الشافل 
؟- التوزيع الانتقائي 
”"-التوزيع الوحيد 
خامسا: تقييم بدائل التوزيع 
سادساً: إختيار أعضاء قناة التوزيع 
سابعا: تحفيز أعضاء قناة التوزيع 
ثامناً: الرقابة على أداء أعضاء قناة التوزيع 
تاسعاً: تعديل هيكل وإستراتيجية شبكة التوزيع 
تطبيق تسويقي على أهمية التوزيع 


الفصل الثامن: إستراتيجيات الترويج 
المقدمة 
تعريف الترويج 
خطوات التخطيط الإستراتيجي للترويج 
أولاً: تحديد أهداف الترويج 
اب التمريف 
ا الإقناع 
بت الفريق 
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غ- التذكير 0 4- تحديد ميزانية الترويج بناءً على الأهداف والمهام 1 
أهداف أخرق 0" الكرويسية 
ثانيا: تحديد أدوات الترويج الملائمة (عناصر المزيج 1" سادسا: تتفي برامج الترويج 1 
الترويجي) سابعا: تقييم فاعلية الجهود الترويجية 0 
-١‏ الإعلان 1" تطبيق تسويقي على أهمية الترويج فد 
"- البيع الشخصي 1 
كد يهل االميفات 1 الفصل التاسع: إستراتيجيات السوق لوف 
فت الفشيو 1 المقدمة 0 
0ف التسويق المباشو 1 تعريف السوق كرف 
1- إستخدام عناصر المزيج التسويقي الأخرى في 1 أنواع الأسواق يفيف 
الترويج -١‏ الأسواق الإستهلاكية احرف 
ثالثاً: التعرف على العوامل المؤثرة في إختيار أدوات 0 - الأسواق الاتقاجية 1 
الترويج إستراتيجيات السوق الفا 
اك هواس ل اع لقة «السدوق والسداذه 0 أؤلاه إسكرامهيات: التعامل مم الآسواق المرتقية ا 
ب- عوامل متعلقة بالمنتج 0 -١‏ إستراتيجية عدم التجزئة (السوق الموحد) 1 
ج- عوامل متعلقة بالمنشأة ع ؟- إستراتيجية تجزئة السوق أككرفق 
ود غراما «نقباقة بالبيكة يق تروت الحرنة السيزة 1 
رابعاً: تحديد إستراتيجيات الترويج 0" شروط تجزتة السوق 6 
أ- إستراتيجيات الدفع والجذب 0" ذواكى فمرقة الوق 6 
ب- إستراتيجيات الضغط والإيحاء رق أسس تجزئة الأسواق لحي 
خاهسا تحديد ميؤانية الشرويب 1 ات لجز كة السو رففا كاسن سكاف ” 
-١‏ تحديد ميزانية الترويج بناءً على حجم المبيعات لحف ؟- تجزئة السوق وكتنا للأسس الديموجرافية 1 
ااتحدون ميؤافية العرويع فى حو ميؤانيات 0 #داشمؤقة الوق وكقا للأيهس اللشمبية ع 
المنافسين ات قدوتة السوق مكنا تكسن السلركية ع 


"- تحديد ميزانية الترويج بناءً على الأموال المتوفرة حرق ه- تجزئة السوق وفقا للأساس المركب »> 
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الأنكرافهيات النشحهدينة يعن تتجوكة الأسواق 
-١‏ إستراتيجية التركيز 
ات إبتر اقيعية القطاهاف السوقية امتددة 
(الأسسواق المقبابنة) 
كاكيا + إسفراتسيات. مواحية الجالات الحكلفة من الظلب 
-١‏ إستراتيجية إثارة الطلب 
؟- إستراتيجية مواجهة الطلب السلبي 
"- إستراتيجية مواجهة حالة انعدام الطلب 
4- إستراتيجية مواجهة الطلب الكامن 
4- إستراتيجية مواجهة الطلب المتدهور 
1 لتر اتحرة مراجيلة الطلب الغير تلك 
- إستراتيجية مواجهة الطلب المتزايد 
8- إستراتيجية مواجهة الطلب الضار 
كاثفا: إسكرافيضيات. المتاضبة 
اك إمبهر اتجياف التاقيرة للمتشات القاكدة 
وهر النجياك الناقمة الستشات التعدية 
# إسقرامسيات اللعاشبة للمستشانك التابيعة 
حالة تطبيقية ( إستراتيجيات السوق) 


الفصل العاشر: الرقابة والتقييم على الاستراتيجية 
التسويقية 
المقدمة 
مفهوم الرقابة الإستراتيجية التسويقية 
مقومات الرقابة التسويقية 
آولاء طليمة تشاط لتقا 
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ثانيا: نوعية العنصر البشري 3 
ثالثاً: نظام المعلومات م 
رابعا: وضوح الأهداف والإستراتيجيات والبرامج ع 
كامسا «كوقير الآدوات الوقابية 3 
شروط نظام الرقابة التسويقية الفعال 0 
مراحل الرقابة الإستراتيجية التسويقية 4" 
المرحلة الآولى: وضع المعايير الرقابية 5 
المرحلة الثانية: قياس الآداء الفعلي ى 
المرحلة الثالثة: تقييم الأداء / 
اكرخلة الرايغة التعرف علن الاتحرافاتك ا 
اكراحلة الكانسة إفغاة الإلخرادات التصصيسية 1 
أنواع الرقابة التسويقية 1 
ولا ةالركلية على الخطة الشدسيقية السنتوية 4" 
كافياء الرقانة غلن الريجية 1 
كانتا الرقاية الاسبعرامحسه 1 
الراجعةالتسويقية 0" 
الفصل الحادي عشر: أدوات التحليل الاستراتيجي 501 
المقدمة 1ك 
أدوات التحليل الإستراتيجي 1ك 
أؤلاه آدوات تحليل المحفظلة (يمصفوكة سجيوعة 1 
توسظن الاسفمارية ) 
القيازات الام اكبسية تمتفوكة يوسيظق الإسعراسحية 41 
الاسكراضهية الأوك + إستر اشهية البناء 41 
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الإستراتيجية الثانية: إستراتيجية الاحتفاظ 55 مزايا إستراتيجيات التكامل الأفقي 0 
بالوضع القائم عيوب إستراتيجيات التكامل الأفقي ا 
الابتكراقيسية الخالكة باكر اهية اللحصباد ا تطبيق تسويقي عن التنويع والتكامل 9 
(التسفية الندريجية) 
الإستراتيجية الرابعة: إستراتيجية التصفية يحض المراجع بلقنا 
(الحذف) اولا: المراجع العربية ا" 
اتجاهات النجاح والفشل في مصفوفة بوسطن 3 ثانياً: المراجع الاجنبية م 
اولاً: إتجاهات النجاح 4 
كاثيا: إتجاهات القتشل 9 
إيجابيات مصفوفة مجموعة بوسطن 51 
الانتقاداف المعية إلى ستسفوكة مجموعة يوسيطوع 3 
الالستشارية 
تطبق عملي لمصفوفة مجموعة بوسطن الإستشارية 1 
ثانياً: إستراتيجيات النمو (مصفوفة أنسوف) 
-١‏ إستراتيجية اختراق السوق أو التغلغل في السوق 
"- إستراتيجية تطوير السوق 
-١‏ إستراتيجيات تطوير المنتج 
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كالكاه إمكر امتجيات- التكامل 0 
١-إستراتيجيات‏ التكامل الرأسي 
أ- التكامل الرأسي نحو الأمام 
ب - التكامل الرأسي نحو الخلف 
مزايا إستراتيجيات التكامل الرأسي 
عيوب إستراتيجيات التكامل الرأسي 
-١‏ إستراتيجيات التكامل الأفقي 


با ىا يا ايا ايا ايا ايا ايد اجا جا جد اس 
يحد ا بيجا بياحس اجيم 


7 6ح مح 4م سم 








ص |]| التسويق الإستراتيجي || 


فشرس الجداول 


جدول رقم :)١1(‏ عناصر المزيج التسويق لمكارثي 

جدول رقم (5): دليل إعداد تحليل سوات 51/1/01 

جدول رقم (1): مثال مصغر ومبسط لتحليل سوات 01//ا5 
جدول (5): الإستراتيجيات التسويقية خلال دورة حياة المنتج 
جدول رقم (5): أفضل ٠١‏ علامات تجارية 

جدول رقم (25): تأثير الطاقة المستغلة على التكاليف وبالتالي 
على السعر 

جدول رقم (/1): خصائص إستراتيجيات كثافة التوزيع 

جدول رقم (6): كثافة الاعتماد على كل عنصر من عناصر المزيج 
الترويجي في كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج 

جدول رقم (9): العوامل الشائعة لتجزتة السوق 

جدول رقم :)3١(‏ أنواع الرقابة و الإدارة المسئولية عنها والغرض 
منها وطرق الرقابة 

جدول رقم :)١١(‏ مكونات المراجعة التسويقية 

جدول رقم :)١17(‏ الخصائص الإستراتيجية للمنتجات ووحدات 
الآعمال في المجموعات الآربعة لمصفوفة بوسطن 


1١ 
/ 
4 
١17 
١١ 
١1 


56 
نشم 


561 
516 


"1 
0 


[| الغفرس |[ 


ففرس الأشكال 


متعددة الأنشطة 

شكل رقم (73): الدورات الاقتصادية 

شكل رقم (©)1: نمودج تحليل سوات (07/لا8) 

شكل رقم (4): إستراتيجيات نموذج تحليل سوات (811/07) 
الصناعة 

شك رقووز؟ التعوادل دور حياة اللي 

شك ركم (10ةعرائول نهدي النحماك الجديدة 

شكل رقم (5): مفاهيم التمييز 

شكل رقم (9): الأهمية النسبية لأدوات الترويج في الأسواق 
الإستهلاكية والصناعية 

شكل رقم :23١(‏ إستراتيجيتي الدفع والجذب في الترويج 

شكل رقم (11]مراحل الرقاية الأسكراتيحية الصنويفيه 

شكل رقم (1):الإستراتيجيات المناسبة لكل خلية في مصفوفة 
الاستشارية 

الاستشارية 

شكل رقم (/17): إستراتيجيات التكامل الأفقي والرأسي 


5 


19 
1/1 
1 
3 


١7 
دريل‎ 
5 


7 / 


511 


21 


55 


5336 


561 


3 


ىو 








د |!| التسوية الإستراتيجب ||| 
مقدمة 


أصبح الإهتمام بالإدارة الإستراتيجية من قبل المؤسسات والمنشآت المختلفة 
شيء ملاحظ حيث أصبح المسئولين في المنشآت لا يهتمون فقط بالعمليات 
التشغيلية ومواجهة الأزمات الطارئة بل أمتد اهتمامهم إلى التبوء بالظروف 
البيئية المختلفة ووضع الخطط لمواجهة هذه الظروف خاصة وان التغيرات 
البيئة المعقدة والطارئة التي حدثت خلال العقود الماضية أدت إلى خروج الكثير 
من منشآت الأعمال كما جعل الكثير منها في موقف تنافسي صعب جدا . 
ومن المعلوم ان السوق في الوقت الحاضر يتميز بدرجة عالية من الدينامكية 
والتغيير في العوامل البيئة المؤثرة به سواءً كانت اقتصادية أو إجتماعية أو 
تكنولوجية أو سياسية أو خلافة مما يؤدي إلى التأثير بشكل سلبي على حجم 
المبيعات و الأرباح. لذلك كان على المسؤولين في المنشآت المختلفة أن تواجه 
هذه التغيرات البيئية من خلال وضع الإستراتيجيات اللازمة والقادرة على 
التعامل مع هذه البيئات المتغيرة. 

والعلم الحديث في الإدارة الإستراتيجية قدم الأدوات والأساليب التي يمكن 
إستخدامها لدراسة المتغيرات البيئية الداخلية والخارجية وتحليلها ومن ثم 
وضع وتطوير إستراتيجيات تكفل للمنشآت المختلفة تحقيق أهدافها. كما أن 
التسويق الإستراتيجي هو أحد العلوم الحديثة في علم التسويق حيث يساعد 
على إتخاذ القرارات التسويقية الملائمة من خلال اقتناص الفرص ومواجهة 
الأخطار البيئية وذلك بالإستغلال الأمثل للامكانيات المادية والبشرية التي 
تمتلكها المنشأة. 

وفي هذا الكتاب حاولنا إعطاء صورة واضحة وشاملة عن التسويق الإستراتيجي 
حيث بدأنا بإعطاء فكرة ميسطة عن أساسيات التسويق للأشخاص الذين ليس 
لديهم إلمام بعلم التسويقء ثم أعطاء فكرة مبسطة عن الإدارة الإستراتيجية بصفة 
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عامة والتسويق الإستراتيجي بصفة خاصة. ثم الانتقال إلى خطوات إعداد 

الإستراتيجية التسويقية والتي بدأت بالتحليل البيئي والآدوات المستخدمة في 

التحليل البيئي ثم صياغة الاستراتيجيات التسويقية لعناصر المزيج التسويقي 

والسوق المستهدف ثم تنفين الاستراتيجيات والرقابة عليها مع تخصيص فصل 

عن أهم أدوات التحليل الإستراتيجي. مع ملاحظة إن الموضوعات السابقة 

تقتصر على الأسلوب النظري بل إمتد إلى الأسلوب التطبيقي وذلك لتعم 

الفاكدة المرجوة من هذا الكتاب لكل من الطالب والياحث الأكاديمي والمدراء 
التسويقيين. 

وبالله التوفيق 
الدكتور: عبد الرحيم على جعفر الخامدي 
الطائف؟/؟/35:١اه‏ 








الفصل الأول 


مغاهيم أساسية في التسويةق 
0مالأععا :3لا ما 5أمع26ه2) 2١و5ج8‏ 
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مغاهيم أساسية في التسويةق 


المقدمة 

يتن الفسويق فشاظا إلسانيا معقد.ومقداخل مع عليه أرق كل الاقخصياد 
والسيائنة وام والغانوقه وصمل الوبق على إمستعاذل: الامعانياتت 
هه للمنشأة في توفير ات (سلعة أو خدمة أو 00 
وأشمل من ذلك. 


التسويق في اللغة: طلب السوق للبضائع والخدمات وقد إشتملت أدبيات التسويق 
على عدد كبير من التعريفات التسويق؛ ويرجع ذلك إلى تراكم المعرفة الكبير 
الحاصل في حقل التسويق والتطور الهائل في الكثير من المفاهيم التسويقية: 
لذلك يمكن القول بأنه لا يوجد تعريف نهائي وشامل للتسويق وذلك لآن أهميه 
التسويق تزداد يم بعد يوم» كما أنه نشاط يمارس في جميع التعاملات للأفراد 
والمنشآت: كما أن العمليات التبادئية لأشباع الحاجات والرغبات الإنسانية لا 
تنتهي: كما إن كل تعريف للتسويق يعكس مفهوم أو إتجاه أو فكرة محددة نابعة 
من الأسلوب أو الطريقة التي ينظر بها إلى التسويق أو نابع من المدرسة التي 
ينتمي إليها أصحاب هذه التعاريف .كما يمكن القول أن مفهوم التسويق مر 
بمراحل عديدة وتطور هذا المفهوم من فترة زمنية لأخرىء وكان للتسويق معنى 
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ومفهوم يتناسب مع دوره في كل مرحلة. وفيما يلي سيتم إستعراض لبعض 
العاريف الواروفهة الشوونة دسماتك وغروب هذه التماديق: 

في عام 947١اعرفت‏ الجمعية الأمريكية للتسويق التسويق «بأنها أنشطة 
المشروع التي توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي 
أو المشتري الصناعي» (الطائي وآخرون:١٠١؟)‏ يعكس هذا التعريف الفلسفة 
التسويقية التي كانت سائدة خلال تلك الفترة. ومن الانتقادات الموجهة لهذا 
التمريف» 

-١‏ إقتصر دور التسويق على عملية التوزيع وهذا إغفال لدور التسويق قبل 
الإنتاج (التسويق يسبق عملية الإنتاج بالتعرف على حاجات ورغبات العملاء) 
و بعد العملية الإنتاجية. 


"- إقتصار التسويق على تسويق السلع والخدمات فقط. (التسويق يشمل 
بالإضافة إلى ذلك تسويق الآفكار مثل فكرة الإقلاع عن التدخين؛ وتسويق 
الأشخاص مثل تسويق المرشح السياسي و تسويق الآماكن مثل تسويق مدينة 
الطائف كوجهة سياحية وتسويق الذات مثل تسويق الشخص لنفسه عند 
التقديم على وظيفة وغيرها من أشكال التسويق). 

”- إقتصار التسويق على المنشآت الربحية فقط. (التسويق يكون في المنشآت 
الربحية وغير الربحية فالمنشآت غير الربحية مثل الوزارات والجامعات 
والمصالح الحكومية الآأخرى تستخدم التسويق بشكل كبير). 

وفي عام ١110‏ عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق بأنه «عملية تخطيط 
وتنفينذ المفاهيم أو التصورات الخاصة بالأفكار والسلع لات وتبعيرفنا 
وترويجها وتوزيعها لخلق عمليات تبادل قادرة على تحقيق أهداف الأفراد 
والمؤسسات» (توفيق ومعلاء؟١٠3).‏ ومن هذا التعريف نستنتج إن التسويق 
يعتبر عملية إدارية يعمل على تنفين عمليات التبادل لصالح الفرد والمنشأة. 
كما إن التسويق في هذا التعرف لم يقتصر على السلع والخدمات بل تعداها 
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إلى الأفكار. كما يتضح من خلال هذا التعريف انه يركز على الأنشطة التي 
تتضمنها وظيفة التسويق إلا أنه لا يعبر عن جوانب آساسية للتسويق مثل 
أهدافه ودوره الاجتماعي كما لا يوضح النطاق الحقيقي له. حيث يفهم من 
القريف إن الصبويق وطيفة لكحقة قدا سد الكتقياء مح أذام الأههال الدفية 
المتعلقة بإنتاج السلعة أو إعداد الخدمة؛ بينما هو يبدأ في الواقع قبل هذه 
الأعمال و أثنائها ويستمر بعدهاء فالتسويق وظيفة شاملة (أبو قحف».1595١).‏ 
وفي عام ٠٠١7”‏ أعادت الجمعية الأمريكية تعريف التسويق وذكرت بأنه عملية 
تنظيمية تنطوي على تخطيط وتنفيذ ومراقبة نشاطات مدروسة في مجالات 
تكوين؛ وتسعيرء وترويج: وتوزيع الأفكار والسلع والخدمات. من خلال عمليات 
تبادل من شأنها خدمة أهداف المنشأة والفرد (الطائي وآخرون:١٠١5٠).‏ ويتسم 
هذا التعريف بأنه اعتبر التسويق نشاط ديناميكي يبدأ قبل عملية الإنتاج؛ وأنه 
يقوم على التبادل: وآنه عملية إبتكاريه ( الطائي وآخرونء: )25٠١٠١‏ كما يعرف 
0 التسويق بأنه نظام متفاعل ومتداخل مع الأنشطة المختلفة المخططة 
والمعدة لغرض تسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات للزبائن الحاليين 
والمرتقبين (العسكريء١٠٠5).‏ وبالرغم من هذا التعريف إعتبر التسويق 
نظام متكامل ومتفاعل يعمل على بقاء وإستمرار النمو والتوسع وزيادة الإنتاج 
والمبيعات وبالتالي الإرباح (الصميدعي والساعدء١ )25٠١‏ إلا إنه يعاب عليه إنه 
لا يتماشى مع المفهوم الحديث التسويق حيث لا يتضمن هذا التعريف العديد 
من الأنشطة التسويقية. 

كما عرف كوتلر (وهو أحد أشهر علماء التسويق) التسويق بأنه « نشاط إنساني 
يهدف لإشباع الحاجات والرغبات من خلال عمليات تبادلية». و يحدد هذا 
التعريف عدة أمور مهمة وهي (رضوان والموجي. 3٠٠١‏ ): 

٠‏ إن التسويق نشاط إنساني ولا يمارس في المجتمعات غير الإنسانية. 

« إن التسويق يهدف إلى إشباع حاجات ورغبات الأفراد. 
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٠‏ إن الإشباع يتم عن طريق التبادل وبالتالي فإن طرق الإشباع الأخرى مثل 
الإشباع بالإكراه أوعن طريق السرقة والنهب لا يعتبر عمل تسويقي. 
وبالرغم من إن هذا التعريف حدد النشاط التسويقي وأهدافه إلا انه لم 
يوضح فيه كيفية التطبيق في مجال الأعمال وما هي وظائفه (رضوان والموجي. 
ا" 
كمااعاد كوظر ليعزف :التسويق بانه والعملية الاجتماغية والإدارية التي يستظيع 
الأفراد والجماعات بها الحصول على ما يحتاجونه ويرغبون فيه. وذلك من 
خلال صنع المنتجات وتبادلها وتقديمها بعضهم لبعض» (طه. .)3٠١/‏ ويتسم 
تمريف كربلن انه ينكين الطبيعة الأحضافية | لاختضادية والإدايرة للسويق: 
كذلك إن مفهوم المنتج من خلال هذا التعريف يعتبر أعم وأشمل من حصره 
على السلع والخدمات وآن التبادل الركيزة الأساسية لعملية التسويق. 
ومن الضاريف الشاملة للفسويق ما ذكره هبيدات 4553م حيت أشان إلن 
أن التسويق هو «كل الأنشطة التي تم تصميمها لخلق وتسهيل أية عمليات 
تبادلية هادفة لإشباع الحاجات والرغبات الإنسانية». فالتسويق بناءٌ على هذا 
التعريف عبارة عن أنشطة مختلفة يتم أداؤها بواسطة الإفراد و المنشآت 
وهذا ينطبق على المؤسسنات الكبيرة والصقيرة والمضائع والمصالح الحكومية 
والمشقياف وقفيرها عد (عساشيكةة 0 مخ القاريف السائقة تالفحظ أن 
انقرظة التسويق عى اتفطة إنسائية هيقها إشباع حاجات الإضسيان تحميدها 
عن طريق عملية التبادل. 
إذا ما هو التبادل؟ 
التبادل هو محور النشاط التسويقي وهو عبارة عن تقديم شيء ذا قيمة مقابل 
شيء ذا قيمة من الطرف الآخر. والتسويق يستهدف تسهيل عملية التبادل؛ 
سواءً جرى التبادل لصفقة واحدة؛ أو لإجراء عمليات تبادل مختلفة. إن التبادل 
ابس مقصيورا كلظ على السلع القوماة:واتها يقضيل ايضا حميد الانفظة 
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السويفية:؛ وف تكون المبادرة في عملية التبادل من طرف المشتري عندما ينزل 

شود بيه عن السلعة. كما قد تكون من طرف البائع الذي ينزل للأسواق 
فخرظل للقنادل ما بلي 

-١‏ أن يكون هناك طرفإن على الآقل. 

-١‏ أن يرغب كل منهما في إجراء التبادل. 

أن يفظلف كل طرق أشياء ذاث قيمة من وجهة نظن الطرق الآخر. 

- أن يكون لكل طرف الحرية في التعامل مع الطرف الآخر. 

وهناك أمثله لعمليات التبادل تشمل (المشتري و البائع. الطالب ومقدم الخدمة 

التعليمية كالجامعة أو المدرسة؛ المريض ومقدم الخدمة الصحية: الراكب ومقدم 

كدي النعل: سا والكتب السياتحي: الشرضة يعميد الزاطتين الرقع 


مراحل تطور الفكر النسويقي: 

لق بحو «قطون :فى الفكرا التسويقي كلذل هذا القرة ويرجه ذلك يصفة 
الفاضية إلى القديراث الشكلية ال كدقف في قات التقدية على 
وجه الخصوص - منذن بدء القرن العشرين.حيث آدت هذه التغيرات إلي تعقد 
المشكلات التسويقية؛ وبالتالي تزايد الاهتمام بالعمل التسويقيء ونتج عن 
ذلك تحدين معالم ظلبيفة متكاملة للفمل بالهيكات الخفة وتتمتل :فى الفهوم 
التسويقي. وقبل تحديد وشرح هذه الفلسفة الجديدة فإنه يمكن إبراز آهم 
المراحل الآساسية لتطور مفهوم التسويق. 
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ويمكن التمييز بين أربع مراحل أساسية في هذا التطور وهذه المراحل هي: 
٠‏ مرحلة التوجيه بالإنتاج. 

« مرحلة التوجيه بالبيع. 

ه حريظلة التوحيهالتهوم التسويقن: 

الفهوه الاجماعي للتسويق: 


أولا: مرحلة التوجيه بالإنتاج: ممأأدامء0,1 أعنلم,م 

(بدأت منن الثورة الصناعية حتى الحرب العالمية الأولى) 

في هذه المرحلة كان التركيز على الإنتاج ورفع كفاءته لمواجهة الطلب المتزايد 
على السلع والخدمات لذلك كان المنتجين يعملون على زيادة الطافة الإنتاجية 
وإشافة بوحوات. إعاسية جديدة إضافة إلى ذلك هانق إشراد الريسية وض 
االتتدرين إلى امتفدا "اعراليم شح اتنا رسع متشابية [وريديلة :وقد سناك في 
هذه المرحلة فلسفة «كل ما ينتج يباع»: شكل شيء يمكن إنتاجه يمكن بيعة حيث 
يشكرق المكيلكوق كل سا يتفم ويذلك هإن بيع النضات لا يمذل مشكلة أماد 
الكنشات :وبالالي لاتحتاج إلى مجهود اتسويقي كبيرة وكما كان ينظ ر .على أن 
الجهود التسويقية تأتي بعد وظيفة الإنتاج. 

ومن الأنشطة التسويقية التي كانت تتم في تلك المرحلة البيع؛ والنقل والتخزين 
(عبد البديع؛ سالم. .)2٠١١‏ عليه تتميز هذه المرحلة بما يلي: 

« كل ما ينتج في هذه المرحلة يباع. 

٠‏ التركيز على الإنتاج. 

٠‏ إستخدام وسائل النقل وخاصة القطارات. 

٠‏ إنخفاض تكاليف الإنتاج. 

٠‏ الطلب أكبر من العرض. 

« الأنشطة التسويقية في هذه المرحلة (الإنتاج»النقل.التخزينءالبيع). 
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ثانيا: مرحله التوجيه بالبيع: 011601216100 52165 

(بدأت منن الحرب العالمية الأولى حتى الحرب العالمية الثانية) 

أدى التركيز على عمليات الإنتاج إلى وجود وفرة من المخزون, 7 تعد المشكلة 
الرئيسة في الإنتاج: وإنما في بيع المنتج نفسه؛ وقد زاد المشكلة تعقيداً حدوث 
الكساد الكبير عام 1574: والذي أبرز عجز الإدارة عن تصريف الإنتاج وظهرت 
أهمية وظيفة المبيعات لتصريف المخزون الراكد من السلع والأصناف المختلفة, 
ونتيجة لذلك بدأت الإدارة تعطي المشكلات البيعية اهتماماً أكبر؛ واهتمت 
إدارة المبيعات بإختيار وتعيين وتدريب رجال البيع والإشراف عليهم وتقييم 
أدائه كما بدأت بإستخدام الإعلان كوسيلة ترويجية؛. وقد تميزت هذه الفترة 
بسوق المشترين: وزاد العرض عن الطلب. وفي هذه المرحلة سادت فلسفة 
« تسويق ما أمكن إنتاجه». من الأنشطة التسويقية التي كانت تتم في هذه 
المرحلة (الإنتاج؛ النقل؛ التخزين: البيع؛ الإعلان). 

يمكن تلخيص أهم سمات هذه المرحلة فيما يلي: 

حلاقة رفاجية اهلى: 

٠«‏ زيادة وسائل الإعلام. 

٠‏ إرتفاع المستويات التعليمية. 

٠«‏ إزدياد المنافسة. 

٠‏ يتم تحقيق الربحية الأعلى من خلال حجم مبيعات أعلى. 

حاتت المستهلك مازال ضعيفاً عند إتخاذ القرارات في المنشأة. 

« أصبح الظلب على السلعة يحخاج إلى مسائدة إعلامية. 

٠‏ العرض أكبر من الطلب 


!|| مفاهيم أساسية في التسويق ]| 4 


ثالثا: مرحلة التوجيه بالتسويق: مه1أ2 1م021 ومناععاءد ااا 
(يدأت بعد الحرب العالمية الثانية) 


ظهر المفهوم التسويقي مع بداية الخمسينات والستينات. ويقوم هذا المفهوم 
على البدم بالفررف على رغباك انتملك النيا فى او الستحدي والعمل على 
إشباع هذه الرغبات. حيث أدركت المنشآت خلال هذه الفترة أهمية التعرف 
على هذه الرغبات لزيادة المبيعات في ظل المنافسة السائدة في السوق. ويعتمد 
هذا التهوه على كلسفة تناج ما كن فتريقه»» مس البرض بالشرق هن 
رغبات المستهلك. ثم إنتاج السلع والأصناف التي تشبع هذه الرغبات. وفي 
هذا الريظة يدا التصريق هو وقوه إلى الإنتات مستي 0 معركها" لمانحات 
العملاء ورغباتهم يجعلنا نوجد منتجات لإشباع هذه الحاجات فنحن ننتج فقا 
لحاجات السوق وليس وفقاً لما تريده المنشأة وليس وفقاً لما يتوفر من موارد . 
تمتاز هذه المرحلة بما يلي: 

# إنفماشن افتضياديات العدين ميخ الدول التقدمة, 

إزخده في دخول الإفراد. 

باق #كنولوحيا اتمكريع اثارةفلى شك اليادين. 

٠«‏ اشتدت المنافسة بين المنتجين. 

فلورت البجاجة إلى كدروره القرف على (حساحات الغلا وركبانية فيل 
إنتاج السلع. 

ه برزت عبارة التسويق وبدأت المنشآت تجمع الوظائف التسويقية من بيع 
وإفلاق وابحات تسيويق تحت إدارة الشبويق. 

أصبحت إدارة التسويق من الإدارات المهمة في الهيكل التنظيمي 
للمنظمات. 








رابعا: مرحلة المفهوم اللاجتماعي للتسويق ودناء»!:1/12 اوأع50 

ر(بدأت من سبعينات القرن العشرين) 

ظهر هذا المفهوم في فترة السبعينات: وبذلك فهو يعتبر من أحدث المفاهيم التي 
ظهرت في معرض تطور الفكر التسويقي. ويقضي هذا المفهوم بآن المنشآت في 
سعيها المستمر لإشباع إحتياجات ورغبات العملاء - طبقا للمفهوم التسويقي- 
يجب أن تأخن في إعتبارها يكنا عدم التضحية بمصلحة المجتمع أو مصلحة 
بعض فتئاته. بمعنى إن المنشأة في طريقها لإنتاج المنتجات يجب أن تأخذ في 
الإعتبار مصلحة المجتمع ومشاكله مثل التلوث والفقر والبطالة بمعنى أن يكون 
لها أهداف إجتماعية تسعى إلى تحقيقها . 

وفي هذه المرحلة طون ها يسمى بالمفهوم الموسع للتسويق. حيث ظهر هذا 
المفهوم ا 65م تقريبا على يد كوتلر والذي يعني أن التسويق أصبح يتسع 
لبشمل كلا من المنتجات والخدمات واكنشآت والأفراد والمبادخ ذات الأغراض 
الإجتماعية التي يهتم بها السوق. وهناك عدد متزايد من المنشآت التي أصبحت 
تركز على النوع الآخير من التسويق (الذي يهتم بالأغراض الإجتماعية) وهذا 
التركيز من جانب هذه المنشآت يهدف إلى كسب التآييد في القضايا الإجتماعية 
فكل العلوية: والبمفاكل على الطاقة«وحهاية البيقة والرقاية على السسائر وقد 
ظهر ما يسمى بالتسويق الأخضرء وهو محاولة إقناع المستهلك بشراء المنتجات 
التي لا تضر بالصحة والبيئة. كما ظهرت جمعيات حماية المستهلك. وفضي 
السبعينات من القرن الماضي ظهرت ما يسمى بالمسئولية الإجتماعية لمنظمات 
الأعمال كيد قد عيض اعداف :300 رستدة عامة ‏ لاشملة | ليقي رصيق 
خاصة أي أن المنشأة تعمل على إيجاد توازن بين المستهلك والمجتمع والأرباح. 
ومن أمثلة المنشآت التي اهتمت بالمسئولية الإجتماعية في المملكة العربية 
السعودية شركة عبداللطيف جميل والتي قدمت برنامج باب رزق جميل. وقد 
انطلق هذا البرنامج في منتصف عام 4١٠٠م‏ ويستفيد من هذا البرنامج 
الشباب والشابات الذين لديهم رغبة في تأسيس مشاريعهم الصغيرة ولا يوجد 
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لديهم رآأس المال لهذه المشاريع؛ فيقدم لهم (باب رزق جميل) قروضا حسنة 
(بدون فوائد) تبداً من ٠١‏ آلاف ريال وحتى١5١‏ الف ريال سعوديء ويتيح (باب 
رق حميل] القرصنة للسذاد لفخرة فصل إلى + سشرات, 


المزيج النسونقي تم ومغععاء حلا 

هي الخلطة التي يتم إعدادها من قبل المنشأة من مواد وعناصر متعددة: ثم 
تقديمها للعملاء لإشباع حاجاتهم ورغباتهم. وهي تشبه إلى حد كبير فكرة 
لبط جيه مسيلة: فالطباخ يقير من مكوتات طليتحته فنعا لنوع الطعام الذي 
برعو افيه الستهلك»: فسن الشوء المزيج التسويفي سوفه رقعين من منتج إلى 
حر لرغبات المستهلكين. فقد عرف وفقي أمام المزيج التسويقي بأنه 
«مجموعة من العناصر التي تتفاعل مع بعضها البعض من أجل أداء الأنشطة 
أو الوظيفة التسويقية على النحو المخطط له». إذا يعرف المزيج التسويقي بأنه 
مجموغة من المناضر المتكاملة والقي تتفاعل مع بعضها البعض من نجل إشباع 
خالحات ور غنات السكيلت: 

وقد ذكر رفيق واحمد (81231060 300 583116 )١15910‏ أن جوهر مفهوم المزيج 
التسويقي هو إيجاد مجموعة من العناصر أو المتغيرات أو الأدوات التي يمكن 
التحكم بها بحيث تكون تحت تصرف إدارة التسويق. وقد لاحظ كلا من 
كاليانام ومكانير (6//ا010/! 300 30307/ااق»!. )23٠١"‏ أن المزيج التسويقي هو 
عبارة عن آلاف من العناصر الصغيرة جمعت مع بعضها البعض في متغيرات 
محدودة من أجل التبسيط الإداري: وقد اختلف الكتاب في نوعية وعدد هذه 
المتفيرات؛ وفيما يلي سوف يتم استعراض أهم هذه الآراء: 

يعتبر بوردن (80/060) أول من استخدم مصطلح المزيج التسويقي (حيث 
اقترح عليه رجل أعمال يدعى 00]|االانه) لوضع خلاط المكونات 05 /ع<الا 
0065 وقد ذكر بوردن أن المزيج التسويقي يتكون من ١١‏ عنصر هي: 
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تخطيط المنتجات؛ التسعيرء العلامة التجارية؛ قنوات التوزيع: البيع الشخصي.؛ 
الإعلان» الترويج؛ التعبئّة والتغليف. العرضء الخدمة., المناولة المادية. وتقصي 
الحقائق وتحليلها (01©. .)5٠١5‏ 

كم اقترح فيري (/585؛ )191١‏ تقسيم متغيرات التسويق إلى جزئيين ركيسين 
هما: 

-١‏ العرض 016/050 ويشمل (المنتج: التغليف؛ العلامة التجارية. السعرء 
والخدمة) 

؟- الأساليب والآدوات 7015 300 11640500 ويشمل (قنوات التوزيعء البيع 
الشخصي., الإعلانء ترويج المبيعات: والدعاية). 

كما قام ماكارثي (/ا1/16003/1, )١15114‏ بمراجعة عناصر المزيج التسويقي لبوردن, 
وأعاد تجميعها في أربعة فئات سميت ب 485 لأنها جميعا تبدأ بحرف 5 الانجليزي 
وهي: المنتج (0010©1): السعر (ع2016): المكان (21366)» و الترويج ( 00001101 ) . 
وكل فئّة من هذه الفئات يتكون من عدة عناصر انظر الجدول رقم :)١(‏ 


جدول رقم :)١(‏ عناصر المزيج التسويق لمكارثي 


قنوات التوزيع تخطيط المنتجات 
العرض العلامة التجارية 

المناولة المادية القبرقة والقفليت 
تقصى الحقائق وتحليلها 








المصدر: دومنيكي (أ012أ10ه2!ا؛ )2٠١١5‏ 
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لمق أشباق كلها من كوتلر وأرمسترونج (61051/070 300 66ا1أمكا. )١151/815‏ 
عدداً من العناصر تحت فئة الترويج وهي الإعلان وتنشيط المبيعات والبيع 
الشخصي والدعاية. 

ومنذ بداية الثمانينات من القرن الماضي إفترح عدد من الباحثين إضافة 
مجموعة من عناصر المزيج التسويقيء. ففي عام 1/17 ام إقترحت جود (00نال؛ 
17 ) عنصر خامس وهو الناس (260816)), كما إقترح بوومز و بينتر 800105 
83161 300) ثلاثة عناصر أخرى وهي: المشاركون (29/80103015) والآدلة 
المادية (©0©6علا/اع اووأ5لاطط) والعملية (200655). وقد أيد هذه الإضافة 
كل من رفيق وأحمد 8130760 300 8356: )١1110‏ في دراستهم التي أجروها 
على عدد من الأكاديميين الأوروبيين في التسويقء والذين رأوا ضرورة أن يحل 
المزيج التسويق لبوومز و بينتر(:81016 300 800505) محل المزيج التسويق 
(458) لمكارثي 1/16»0213)). 

كما إقترح ماقرات (1/1291210: )١11/7‏ ثلاثة عناصر إضافية تبدأ بحرف 5 وهي: 
الموظفين (اع6/5060).: التسهيلات المادية (5ع]أاأع2© انمأ 5لاطط)ء والعيلية 
الإدارية (1/3039617611 000655). كما افترح فيقنالي و دافيس (03/1و/ا 
)١15114 :200 95‏ إضافة عنصر الخدمة (56/0/168) إلى المزيج التسويقي. 
كما أشار قولد سميث (6010570110: )١1199‏ إلى أن المزيج التسويقي ينبغي أن 
يكون ثمانية عناصر 805 وهي: المنتج (10011©1): السعر (ع2116).: المكان 
(68واط): والترويج (5205001100) والمشاركون (69:816159015) والآدلة المادية 
(ع00ع لاط لهو أ5لاطط) والعملية (5]00655) والتخصيص (50021531100)ة2) . 
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أضمية المزيج التسويقي 

ذكر قرنروس (6/7/005: )١1115‏ أن نموذج المزيج التسويقي قد هيمن على 
الفكر التسويقي سواءً في البحوت أو الممارسات. كما أشار كينت (068هعكا. 
7إ)إلى أن المزيج التسويقي هو رباعية مقدسة وأنها من الأيمان بالتسويق 
وأنها مكتوبة على لوح من الحجر. كما أشار بالمر (/©5ا59 , )5٠١4‏ إلى 
أن المزيج التسويقي يساعد المديرين في اتخاذ القرارات المناسبة عند تقديم 
عروض تتناسب مع إحتياجات ورغبات المستهلكين. كما ذكر مولر ( 6هااوالل 
7 المزيج التسويقي له تأثير مهم في تطوير التسويق. كما ذكر قرنروس 
(6701005.: خ59١)أن‏ المزيج التسويق جعل من السهل التعامل مع التسويق: كما 
أنه سهل عملية فصل أنشطة التسويق عن الأنشطة الأخرى في المنشأة: كما 
أن مكونات المزيج التسويقي تعبر عن وضع المنشأة التنافسي .كما أشار لو و 
تان (730 300 /لاماء )١1596‏ إلى أن المزيج التسويقي يمكن مدراء التسويق ضفي 
توزيع الموارد المتاحة لمواجهة المنافسة. 


الأهمية النسبية لعناصر المزيج التسويقي 

يرى البعض أن جميع عناصر المزيج التسويقي متساوية في الأهمية وأن النقص 
أو القصور في أي واحد منهم يعني الفشل (/619 6|!60030»ا. .)١156‏ وأشار 
بعض الباحثين أن مكونات المزيج التسويقي تختلف فيما بينها في الأهمية 
(01500هل : 5/05١)؛‏ غفي دراسة لأول (ا06لاء )١1514‏ وجد أن المنتج والمبيعات 
أتت في المركز الآول تلتها في الترتيب كل من الترويج والسعر والمكان. وضي 
دراسة لروبشتو (كالا80161©8: ١19171‏ ) وجد أن السياسات التسويقية الرئيسية 
قد تغيرت إلى حد كبير حيث أن التسعير أصبح أكبر الأنشطة التسويقية 
أهمية؛ وضي دراسة أخرى لاول (0811لاء /157) وجد أن البيع هو أكثر العناصر 
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أهمية تلاها المنتج والتسعير والتوزيع.وفي دراسة أخرى. وجد بيرليت و روس 
(055ا8 300 ]النوة861: )١911‏ أن جودة المبيعات أكثر العناصر أهمية تليها 
خدمات التوزيع ثم التسعير. وضي دراسة ل ماكدانيل وهايز (2800 ا6ز020ها/ا 
)١1984 158‏ وجد أن التسعير والمنتج أكثر أهمية من العناصر الأخرى في 
المزيج التسويقي. وفي دراسة لكورتز وبون (800176 200 2]الاكاء )١1117‏ وجد 
أن أهمية عناصر المزيج التسويقي تكون على التسلسل التالي: السعر والمنتج 
والتوزيع والترويج. 

بناءً على ذلك يمكن القول ليس هناك إتفاق بين الباحثين على أكثر العناصر 
المزيج التسويقي أهمية ولكن يمكن القول أن الآهمية النسبية لعناصر المزيج 
التسويقي تتوقف على نوعية المنتجات ونوعية الآسواق التي يتم خدمتها . 


الانتقادات الموجشة إلى عناصر المزيج التسويقي 

واجهت عناصر المزيج التسويقي عدد من الإنتقادات منها: 

-١‏ أن مفهوم المزيج التسويقي موجه نحو الإنتاج والتسويق وليس موجه نحو 
العملاء (عألا0م80, 1١٠5؟؛‏ 721610695 , .)3٠١/‏ وأنه يعبر عن وجهة نظر 
إدارة التسويق (أ60. .)5٠١‏ عليه يرى لتيريورن (601)عأناقاء )١55١‏ 
آنه قد حان الوقت لتقاعد المزيج التسويقي القديم ليفسح المجال أمام 
مزيج تسويقي رباعي تبدأ عناصره بحرف ي) الانجليزي وذلك على النحو 
التالي: 
المنتج (20001000614) يتحول ليصبح حاجات ورغبات العملاء (/]01051017©6) 
5 300 06605) . 

السعر (5006) يتحول ليصبح تكلفة طلبات العميل (/56لا © 10 0051) 
الترويج (5/00001100) يتحول ليصبح الاتصال (62610 انام امامت ) . 
المكان (30600614ا5) يتحول ليصبح الملائمة (ع00ءأمع/0001). 
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وبالتالي أصبح مزيج التسويق الجديد يركز على حاجات العميل 


ورغباته. 


؟- المزيج التسويقي الحالي لا يأخن في الإعتبار العناصر الفريدة في التسويق 


مثل تسويق الخدمات (0635أع!2!): 5٠١8‏ ). 


وبالرغم الانتقادات الموجهة للمزيج التسويقي إلا أن المزيج التسويقي 


لمكارثي إستخدم بشكل واسع من قبل المديرين والآكاديميين ويرجع ذلك 
لبساطة إستخدامه (01: )٠٠١5‏ وسوف يتم التركيز عليه في هذا 
الكدابية. 


-١‏ المنتج #دوممط: يعرف المنتج بأنه مجموعة من الخصائص الملموسة أو 


غير الملموسة التى تشيع حاجة معيئة أو تقدم منفعة معيئة للمستهلك 
الفرق أو الجبوعة]» امتشع قو بكون رسلفة زعتل الكبييوق) أو خدمة 
(مثل الخدمة الطبية) أو فكرة (مثل فكرة تحديد النسل)أو شخص (مثل 
المرشح السياسي) أو مكان (مثل منطقة سياحية) أو منظمة (مثل منظمة 
اليونسكو). ويعتبر المنتج هو سبب وجود المنشأة وهو الآأساس الذي تقوم 
عليه كافة القعاليات التمريقية بحيية إن حبيع نامس اتزيي ادويق 
الأخرى تدور حول المنتج؛ وتلعب هذه العناصر دور رئيساً في تسهيل عملية 
قبول الوق العملا ) لويس 

؟- التسعير 5169: هو ذلك النشاط التسويقي الذي تقوم به إدارة التسويق 
لتحديد ووضع أسعار مناسبة لمنتجاتها وما يرتبط بها من خصومات وطرق 
الدفع والبيع والائتمان. وهي عملية مستمرة تقوم به المنشأة يما يضمن 
تحقيق حالة الإشباع المستهلك: فن جهة والإسهام فى تحقيق. اهداق 
المنشأة من جهة أخرى. 

؟- التوزيع 5136600614: هو كافة الأنشطة الخاصة بتوفير المنتجات في 
الأفاكن الف كلاقم االنتولكية.,ويشقفل التوزيع على اتشطة ذقل النتتحات 
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من المنشأة المنتجة بالكمية المناسبة وفي الوقت المناسب وكذلك أنشطة 
قخوين التقجات والحفاط هليها إلى أن يق الظلب عليها : 

غ- الترويج 51701001101: هو مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بتزويد 
العملاء الحاليين والمرتقبين بالمعلومات عن السلع والخدمات والمزايا التي 
تتمتع بها تلك السلع والخدمات والإتصال بهم مع إثارة اهتمام العملاء 
وإقتاعهم بقزوة السلع والخدمناضا بكلن [شياع بماجاتهم .وكين أهميه 
عنصر الترويج في كونه يمثل في كثير من الحالات القوة الدافعة للنشاط 
القسويقي. والعافل. الأكثن حسما فى تصبريف بعضن. اللنتجعات. (اتطاكى 
وآخرون. .)25٠١٠١‏ ويتألف الترويج من عدة عناصر تسمى عناصر المزيج 


الترويجي وهي: 

-١‏ الإعلان “ات البيع القتفضى 
#دسفيظ المبيعات 4- الدعاية 

64- التسويق المباشر 


وتكون عناصر المزيج الترويجي مجتمعة أو منفردة بمثابة عمليات إتصال 
وكو ا ضكل إقناهى كسحووك: الناكدر ضلى اسكيلا لاله لوك ارات 
(توفيق ومعلاء 00 3). 


اشمية النسويق: 
تنعكس أهمية التسويق فيما يلي: 


١-الموائمة‏ ببن العرض والطلب 3080 لاإأممناك تاععتتاعط ألمعصمصواام 


06230 


تعتبر الموائمة بين العرض والطلب أحد المهمات الرئيسية لإدارة التسويق حيث 
تعمل إدارة التسويق على تحديد السلع والخدمات التى يجب إنتاجها بناءً على 
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إحتياجات السوق حيث يتم التنبؤ بحجم الطلب في الآجلين الطويل والقصير 
والعمل على تلبية هذا الطلب بالمنتجات المناسية. وكما تعمل إدارة التسويق من 
التأكد من إنسياب المنتجات إلى المشترين بالشكل الذي لا يكون أكثر من حجم 
الطلب المتوقع ولا أقل منه. 

؟"- التسويق يخلق المنافع 86061115 0162165 ودناعء! :دالا 


التسويق يخلق المنافع التالية: 


أ- 


نال 


هم 


المنفعة الشكلية: هي تلك القيمة المضافة عند تحويل المواد الخام إلى 
منتجات بأشكال وأحجام وألوان تشبع حاجات المستهلكين المختلفة 
مثل تحويل الحلود إلى شتط أو أحذية يمقاسات وأشكال مختلفة. 
المنفعة الزمنية: بحيث يتم تقديم المنتجات في الوقت الذي يحتاجه 
المستهلك وذلك عن طريق وظيفة التخزين مثل توفير المنتجات 
الزراعية في غير موإسمها. 

المنفعة المكانية: بحيث يتم توفير المنتجات في الآماكن التي يتواجد 
فيها المستهلك وذلك عن طريق وظيفة النقل حيث تنقل المنتجات من 
أمكان الإنتاج أو التخزين إلى مكان الإستهلاك أو الإستخدام. 
المنفعة الحيازية: وهي تلك القيمة المضافة التي تمكن المشتري من 
حياؤة وامكلاف التتحات- حض متكن من امنتكناعها كيفها شاف 
ويمكن نقل ملكية السلعة من البائع إلى المشتري عن طريق وظيفة 
البيع. 

منفعة المظهر الاجتماعي: وهي تلك القيمة النفسية أو الشعورية 
التي يشعر بها المشتري عند إستخدامه للمنتج ويحسن من مظهره 
الاجتماعي أمام الآخرين مثل إستخدام السيارات أو الساعات 
الفارهه. 
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"- تدعيم التخصص 211221100أ 5060 5111101111 
تتوفف درجة التخصص على مدى تقدم المجتمعات فكلما تقدم المجتمع 
زادت درجة التخصص. ومع تقدم الزمن بدأ التخصص في الإنتاج؛ وكان 
نتيجة لهذا التخصص زيادة حجم الإنتاج الكلى للمجتمع والتركيز على 
درجة إتقان وتطور ما ينتجه؛ ومع زيادة مستوى المعيشة في المجتمعات 
المختلفة وظهور المنتجون الذين يقومون بإنتاج كميات ضخمة من السلع 
والخدمات. أصبح من الصعوبة بيع هذه السلع بشكل مباشر إلى المستهلك 
النهائي. وكان من الضروري بعد التخصص في الإنتاج أن تكون هناك 
منشآت متخصصة في التوزيع والبيع... إلخ؛ للعمل كوسطاء بين المنتجين 
والمستهلكين ومن ثم نشأت المراكز والتجمعات التجارية. كما ظهرت 
منشآت متخصصة في تقديم وظائف التسويق المختلفة مثل: منشآت 
النقل. منشآت التخزين: منشآت الدعاية والإعلان. 

غ- التوظيف أداع7الاه0اصدورطآ 
خلق التسويق الكثير من فرص التوظيف حيث أن وجود نشاط تسويقي 
بالمنشأة يتطلب تعيين أشخاص في عدة مجالات محتلفة قد لا تقتصر 
فقط على تلك المجالات الخاصة بإنجاز الأنشطة التسويقية ذاتها (رجال 
البيع؛ الإعلان. الدعاية و البحوث....) بل في إدارات أخرى داخل المنشأة 
كإدارة الإنتاج والأفراد وغيرها. 
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كيف يمكن بيع أي شيء إذا تم تسويقه بطريقة صحيحة 
المصدر 11 ]حا. 003/732 /تاهى. أكا ألا -25]. الالالانانا//:مرخاطا 





أيام حرب الخليج الأولى كان هناك شخص يملك دكان - محل - لبيع و تغليف الهدايا 
وكان قريياً من تمركز جنود القوات الأمريكية إلا أنه لم يستطع جذب إنتباههم لأن ما كان 
ل عدا كان شل ا شك كن ير سل إن لكر عر ا زشكة ريف تملك 
ذلك الشخص إلى الصحراء وقام بجمع قذارة الجمال - بعر الجمل - و قام بوضعها داخل 
كرة «الاستيكية شفافة معكية وضع هذه الكرة على لحامل خفني كجامل الدارى و الكزوين 
وكتب عليه هذه العبارة بالإنجليزية (5111 |©02007) 056ألا66) بالعربي تعني (قذارة جمل 
أصلية من الصحراء) ومن الجهة الأخرى قام بترجمة أبيات شعرية لأحد الشعراء العراقيين 
إلى الإنجليزية وفي مجمل معناها (لا أحب أن أهديك أساور في يدك و لكن لتكن هديتي 
مميزة). الطريف في الموضوع بأن هذا المنتج الغريب لاقى ا 0 وباع منه كميات 
كبيرة وعلى حد فول البائع (لم تبقى بعرة في طريقي إلا و بعتها). هذه القصة تبين مدى 
أهمية التسويق من ناحية و من ناحية أخرى عن إمكانية بيع أي شيء إذا اختير له الشريحة 
المناسبة وتم تقديمه بشكل مناسب. 
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عازف الكمان 


المصدر: جريدة الاقتصادية 0" سبتمبر غ١١٠‏ العدد غ710 
امغخط.390438_عاء رو /2014/09/25/مام» .1 0ع21. "ا نناننا// :صغم 





قبل ثلاثة أعوام في بوسطنء نيويورك: واشنطن؛ غطت إعلانات قدوم عازف كمان نمساوي 
مقر الرهية شرار ال الثلات وكراتها رإذاعانها. كار العلا يشر بحصر العارف 
الفريد وإقامة ثلاث حفلات على ثلاثة مسارح مهمة. بيعت أرخص تذكرة ب ٠٠١‏ دولارء فيما 
لم تقرف التذكرة الأعلى سهفا يحدها. 

أصغر مسرح تم الإعلان عنه. يضم أكثر من ٠٠١‏ مقعدء والأعلى يحتوي ١6٠١‏ مقعدء كلها 
بيعت بالكامل. العازف الموهوب النادر القادم من بلاد خرجت خماسي عائلة شتراوس؛ أشهر 
مؤلفي المقطوعات الموسيقية وعازفي الكمان: يعزف نغماته على كمان تحفة نادرة (انتيكا). 
سعره في السوق يتجاوز نصف مليون دولار,لأهميته التاريخية وندرته في عصره. 

كان رواج الإعلانات وتنأقلها بين كبار السن والشباب مثير ولافتاً للنظر. صور للمجتمع 
أنه في إنتظار حدث فريد قد يؤرخ به التاريخ؛ ما إستفز صحيفة واشنطن بوست العريقة 
وقررت هيئة التحرير فيها القيام بمغامرة لإثبات نظرية ما: 

ذهب فريق من الصحيفة إلى العازف النمساوي واتفقوا معه كادي الوقوف في ناصية الشارع 
في محطة للركاب أمام واحد من المسارح الثلاثة ا ؛ يضع قبعة متسول بين قدميه 
متنكراً ويبدأ عزف مقطوعته بالكمان الفريد نفسه. وبالفعل إنتصب العازف على الطريق 
كعارف مشردي تعايل مع أنهام آوتار كمانه ومعزوفته الخاصة؛ والمارة بعضهم يلتفث واحخرون 
يعبرون بلا اهتمام. هي النهاية كانت الدولارات التي سقطت في القبعة من جيوب ا مارين 
لا تتعدى 7" دولارء أي أقل من نصف أرخص تذكرة بيعت لواحدة من حفلاته الرسمية 
الثلاث. 

ار ل لل ل الل 
تحتاج إلى وعاء يقدمك للآخرين: وهو ما يفعله التسويق” 
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مغاهيم أساسية عن الإستراتيجية 
والنسويق الإسترائيجي 


فى مختلف أوجه الحياة حيث أصبحت تطلق على الأشخاص والقرارات 
والأماكن. ققد يبوصف موفع ما بأنه إستراتيجى مثل قناة السويس وفناة بنما 
ومضيق باب المندب وغيرها من المواقع وقد يوصف قرار سياسي بأنه قرار 
يؤاسظة البانعقين فى شق العلوه الاجتاعية والسياسية والاقتضادية والإدارية 
وغيرها من العلوم. لذلك كان من الضروري أن نبحث ونعرف بأصل مفهوم 
المباقنة واشواركة فى مجان الانبعر سندية روذناك يوت مناق الحقى اراد 
منها ومحاولة التوصل الي مفاهيم موحدة يمكن الإعتماد عليها في باقي 
أجزاء هذا الكتاب. كما يتناول هذا الفصل التطور التاريخي لمفهوم الإدارة 
لئسو العميتها رسعوانها واغراضياء كن وخا بهذا الفطدل مدهو 
التسويق الإستراتيجى والمزايا المتحققة منه ومتطلبات نجاحه ومراحل إعداد 


الإستراتيجية التسويقية. 
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تعريف الإسنرائيجية 

الإستراتيجية مشتقة من كلمة اللاتينية 51116905 بمعنى القائد العسكري. وهي 
تتكون من مقطعين هما 51/3105 ومعناها الجيش و8090 ومعناه يقودء وتعني 
الكلمتين الآساليب التي يستخدمها القائد العسكري (مصطفىء .)25٠٠١‏ إذا 
الإستراتيجية نشأت في المجال العسكري حيث استخدمها القادة العسكريون 
لينتصروا في حروبهم. عليه فقد تم تعريف الإستراتيجية في المجال العسكري 
بأنها «وضع القوات المسلحة في أرض المعركة من أجل التغلب على الأعداء» 
(عبدالفتاح١١١5).‏ ويقصد بالإستراتيجية في المجال السياسي هي «إستغلال 
الموارد المالية والبشرية من أجل تحقيق الأهداف القومية العليا» (عبدالفتاح, 
011 

أما من الناحية الإدارية فقد إختلف الكتاب في تعريف الإستراتيجية وذلك 
لإختلاف المبداً الذي يعتمده كل منهم في تفسير الإستراتيجية فقد عرف 
كليوك (كاهناا6. )١19177‏ الإستراتيجية بأنها «خطة شاملة ومتكاملة تربط بين 
المنافع الإستراتيجية للمنشأة مع التحديات البيئية وهي معدة بشكل يؤكد قدرة 
المنشأة على تحقيق الأهداف الرئيسية). 

كما عرف ثوماس (1505035, )١191/17/‏ الإستراتيجية على أنها «خطط وأنشطة 
المنشأة التي يتم وضعها بطريقة تضمن خلق درجة من التطابق بين رسالة المنشأة 
وأهدافهاء وبين هذه الرسالة والبيئة التى تعمل فيها بصورة فعالة وذا كفاءة 
عالية». كما عرفها كوتلر /6ائه»ا ١"(‏ 6 يانها «عملية تنمية وصياغة العلاقة 
بين المنشأة والبيئة التي تعمل بها من خلال تحديد رسالة وأهداف المنشأة» 
(طمليه. ؟١١5).‏ كما عرف هندرسون )١51/5:116006/507(‏ الإستراتيجية 
بأنها «بحث مدروس متأتي لخطة عمل تؤدي إلى تطوير الفائدة التنافسية 
للمنشأة وتضاعفها». كما يعرف الصميدعي )25١٠١(‏ الإستراتيجية بأنها «نمط 
لآهم الآهداف والغايات والسياسات والخطوط الحيوية لتحقيق تلك الأهداف 





*" || التسويق الإستراتيجي || 


تصاغ بطريقة ما لكي تعرف ما هو العمل الذي تقوم به المنشأة وتريد أن تكون 

فيهونا الشكل الى هرين أن تصني عليده» كلك يغرف عب لمحا 7:11 

الأيتكزافيجية زانياء إفخاذ القرارات طويلة الأجل الرحية قحو تحقيق اهداف 

المنشأة ضي بيئة المنشأة الداخلية وريطها وتكيفها مع الفرص والتهديدات في 

البوقة اللحيعلة ب اللنشناة مها مود مويقفها الشاضين فى محال عبلهاة. 

من التعاريف السابقة نلاحظ أن الإستراتيجية هي: 

٠‏ خطة توضع من قبل المنشأة لتحقيق أهدافها. 

ف ضبارة كو ضبادرة من قل النش 3 لواحية اللخاضيةة 

#عيارة: عن قزارات لاستطلال .جرافي القرة في[ البكة الذاتخلية) الواجية 
روف البيقة الخارجية (القرص رالتهديواك): 


التطور التاريخي لمغضوم الإدارة الاستراتيجية 

يعتبر فون نومان ومورفنسترن /1/01060516! 200 تاطقمطبالط صولا (/ا5١)‏ 
أول من استخدم مصطلح لإدارة الإستراتيجية في مجال إدارة الأعمال وذلك 
لضرورة الإستجابة للتغيرات والمواقف البيئية التي تواجه المنشأة (البكري, 
١/‏ 6 وفى تطورات لاحقة قام عدد من الياحثين والكتاب فى إستخدام 
مصطلح الإدارة الإستراتيجية. وعلى العموم هناك أربعة مراحل مرت بها 
الإدارة الإستراتيجية (علهق ١/١‏ 0 وهى: 

المرحلة الأولى: الميزانية التقديرية وماصممداط 82560 أعولن8 

بدأ تطبيق نظام الميزانيات التقديرية من أوائل القرن الماضي (سليمان؛ )٠١٠١‏ 
من قبل المنشآت الأوروبية والأمريكية حيث واجهت هذه المنشآت مشكلة 
المتشاة كالإنتاج والبية ١‏ وذلك لتر 1 إفثية قادمة وغالياً ها تكون بثة 
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تينى أسلوب 0 فى 201 حيث تقوم كل إدارة من 5 المنشأة 
بعمل التخطيط الخاص بها ويقتصر دور الإدارة العليا على مراجعة الميزانيات 
التقديرية والمصادفقة عليها 5 

المرحلة الثانية: التخطيط طويل الأجل ومأصمواط عوم8 ودما 


بدأت مرحلة التخطيط طويل الأجل في الخمسينات من القرن الماضي 
(سليماني ]ولك نظرا انور فى كك اه لبوا فياك | للد ورد مق قبل 
المنشآت. وذلك مع تزايد المنتجات التي تتعامل معها المنشأة وزيادة الأسواق 
التي تخدمها. لذلك لجاءت تلك المنشآت إلى إستخدام نظام التخطيط طويل 
الآجل والذي بموجبه تقوم المنشأة بتقدير إيراداتها ومصروفاتها خلال فترة 
زمنية طويلة وفي الغالب خمس سنوات. ويقوم هذا التخطيط على إفتراض 
أن الظروف البيئية الخارجية في الفترة الماضية والحالية سوف تستمر دون 
تغيير في المستقيل. 

المرحلة الثالثة: التخطيط الإستراتيجي ودأصممداط عأوع1ج:51 

ظهر نظام التخطيط الإستراتيجي كنتيجة للتغير في البيئة الداخلية 
والخارجية (خلال فترة السبعينات من القرن الماضي) حيث واجهت المنشآت 
ظروف اقتصادية صعبة متمثلة في انخفاض معدلات النمو وإرتفاع أسعار 
المواد الآولية وزيادة معدلات التضخم وصعوبة الحصول على قروض مع إرتفاع 
معدل الفائدة بالإضافة إلى زيادة حدة المنافسة السوقية بين المؤسسات, كما 
أن التطور التكنولوجي كان سريعاً ومتلاحقاً مما أدى إلى ظهور العديد من 
المنتجات. كل ذلك أدى إلى اقتناع الإدارة بأن الاتجاهات البيئية المستقبلية 
تختلف عن الاتجاهات البيئية في الماضي والحاضر وأن إستقراء الماضي غير 
كافي للتعرف على إتجاهات المستقبل: مما أدى إلى استحداث نظام تخطيط 
مركزي لإدارة موارد المنشأة أكثر فاعلية من أنظمة التخطيط السابقة والذي 
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أطلق عليه نظام التخطيط الإستراتيجي. 

ويقوم التخطيط الإستراتيجي على تحديد مجال عمل المنشأة بشكل واسع ومن 
تدراسة البيقة الخارحسية لتحديد الشورصى والمحاطر والبيكة الداكاية لتحديد 
جوانب القوة والضعف مع تحديد الفرص السوقية وفقاً لمعياري المنتج والسوق 
(المربحة والخاسرة) ومن ثم تحديد أولويات كل فرصة طبقاً للعائد المالي 
المتوقع منهاء وفيما بعد يتم إختيار الفرصة أو الفرص التي تحقق أعلى عائد 
مالي في المدى البعيد»ويستخدم نظام التخطيظ الإستراتيجي بشكل واضع 
في تخطيط وحدات العمل الإستراتيجي حيث تقوم كل وحدة عمل إستراتيجي 
بإنتاج وتسويق خط منتج معين وذلك بما يتلاءم مع حاجات المستهلكين في 
السوق ودرجة المنافسة والظروف البيئية الخارجية الآخر. وتقوم وحدة العمل 
الإستراتيجي بوضع الأهداف الخاصة بها في ضوء الأهداف العامة للمنشأة 
وإسترامحينها القاملة: 

المرحلهة الرايعة: الادارة اللإستراتيجيك 1/1220611111 عأوع51:21 


اوآخر القرن الماضي ظهر ما يسمى بالإدارة الإستراتيجية وما زالت 
مستمرة إلىالآن (رامز».19517؛سليمان:١٠١23).‏ وكان السبب في ظهور الإدارة 
الإستراتيجية هو عدم قدرة التخطيط الإستراتيجي على ملاحقة التغيرات 
السريعة في البيئة الخارجية (الاقتصادية والإجتماعية والسياسية عب الخ 
كما أن التخطيط الإستراتيجي يتجاهل دور المدراء في الوحدات الوظيفية في 
تطويرهم للخطط التنفيذية أو التشغيلية قصيرة المدى (رامز»9197١).‏ لذلك 
ظهرت الحاجة في المنشآت إلى إيجاد نظام جديد للتخطيط يقوم على مبداً 
اللامركزية الإدارية حيث يجمع بين كل من التخطيط الإستراتيجي ( على مستوى 
الإدارة العليا) والتخطيط التنفيذي (على مستوى مدراء الوحدات الوظيفية) 
على حد سواءً. وقد أطلق على هذا النظام إسم الإدارة لإستراتيجية». حيث 
لا يقتصر هذا النظام على دوره في عملية التخطيط كما هو الحال في نظام 
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الغخطيظ الابسراسيجى يل مقن إلى انعد مدن ذلك ريه يشيل هذا الفظطام على 
القيام بوظائف أخري تشمل التنظيم والتوجيه والرقابة. 


أهمية الإدارة الإستراتجية 
تعمل جميع المنشآت على إختلاف إشكالها وأحجامها وأهدافها وآنشطتها 
على تحسين وتطور آدائها لتحقيق أهدافها في الاستقرار والنمو والتوسع 
خصوصا مع تزايد الاتجاه نحو المزيد من الانفتاح والعولمة. وذلك من خلال 
إستخدام الإدارة الإستراتيجية: حيث أشارت الدراسات إلى أن الفرق بين 
المنشآت الناجحة والفاشلة تكمن بالدرجة الأولى في مدى إستخدام وإعتماد 
الإدارة الإستراتيجية؛ فأداء المنشآت التي تستخدم الإدارة الإستراتيجية أفضل 
بكثير من أداء تلك المنشآت التي لا تستخدم الإدارة الإستراتيجية (الدوري, 
0٠»؛‏ قعلى سبيل المثال أشارت الدراسات التي قام بها ليون هاوس عام 
ام في قطاعات الأدوية والمعدات والآلات إلى أن المنشآت التي أخذت 
بمفهوم الإدارة الإستراتيجية فاق أداءها أداء المنشآت التي لم تأخذ بهذا 
المفهوم وذلك من خلال مؤشرات محددة مثل حجم المبيعات ومعدل العائد على 
الاستثمار والعائد على الأسهم وغيرها من المؤشرات. 
تبرز أهمية الإدارة الإستراتيجية بالنسبة لمنشآت الأعمال فيما يلي: 
-١‏ مواكبة التغيرالسريع في بيئة الأعمال 
تعمل منشآت الأعمال بمختلف أنواعها وأحجامها في بيئة محيطة (سياسية 
وإجتماعية واقتصادية وتكنولوجية..إلخ) سريعة التغير مما يسهم في خلق 
حالة من عدم التأكد البيئي. لذلك تعمل الإدارة الإستراتيجية على التقليل 
من حالة عدم التأكد البيئي من خلال إستخدام نظام معلومات إستراتيجي 
يعمل على تزويد الإدارة بمعلومات عن البيئة المحيطة الحالية والمستقبلية 
(المتوقعة) وتستطيع الإدارة من خلالها مواجهة التغيرات المختلفة في البيئة. 
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اك سواحهة اكناضنية التحلية والدونية 
تساعد الإدارة الإستراتيجية المنشآت المختلفة في زيادة مقدرتها على 
مواعية المنافيية الشويدة [التكلية والدولية) وذلك من بخلول 'الأسشفادة 
من المزايا المتوضرة في بيئتها الداخلية (الموارد المادية والمالية والفنية 
والإدارية....إلخ) وذلك لإستغلال الفرص المتاحة في بيئتها الخارجية 
وذلك يما يحقق للمنشأة ميزة تنافسية. 

إستهدام اكوارد الكتائحة إسنتخداما فعالا 
تساعد الإدارة الإستراتيجية المنشأة في إستخدام مواردها المتاحة بطريقة 
قمالة وكفاءة وتكاخيم سم إحقياتجاف الله ا#يخضوصياً مع الشناقخضن الحاصل 
في الموارد الطبيعية. 

؛- مشاركة جميع المستويات الإدارية 
تمنح الإدارة الإستراتيجية فرصة لجميع الإدارات بمختلف مستوياتها في 
المشاركة في عملية التخطيط الإستراتيجي لتحقيق أهداف المنشأة ويما 
يضمن تنفيذ الخطة وتقليل احتمالية مقاومة التغيير من بعض الإفراد أو 
الأقسام؛ ومن ثم تحويل ثقافة مقاومة التغيير باعتباره معوقاً ومستنفذاً 

اجون والوقع إلى كقاقة الكنييى وتتكلى إليه باهقتاره آهرا مرغونا فيه 

0- إقهاذ القرارات السليمة 
تقوم الإدارة الإستراتيجية على مبدأ العمل الجماعي والذي يتولد عنه في 
الثالت العديت من البداقل الابعرافيسية الجيدة وبالتالي كزيب من رض 
إتكاذ القراراتك الأسهر اسحية السليمة والفعالة: 

1- تحديد خارطة طريق للمنشأة تحدد موقعها ضمن جغرافية الأعمال في 
المستقبل (القحطاني.١٠١7).‏ 
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مثال تطبيق على أشمية إستخدام الإدارة الإستراتيجية 





الأخذ بمفهوم الإدارة الإستراتيجية مكن شركة أي بي أم 181/1 بقيادة بوليسجير ستنر من 
النهوض ثانية بعد أن كانت أوشكت على الإغلاس عام ”559١م:‏ حيث توقع عدد من الخبراء 
أو المختصين في الصناعة التكنولوجية إلى إن شركة أي بي ام |/اا|ا على وشك الانهيار 
بعد إن كانت من عمالقة صناعة الحواسيب. حيث ان خفض سعر سهم الشركة من "؛ دولار 
عام 1147 إلى ١‏ قل من 755 دولار عند نهاية الربع الأول من عام ”49١م:‏ وتكبدت الشركة 
خسائر بلغت 8,١‏ مليار دولار في عام 1557م وقد تبنى جيرسستتئر إستراتيجية جديدة 
نقلت الشركة من طريقة تعتمد على جودة الإنتاج إلى طريقة تعتمد على الخدمة المتميزة 
وقد أثمر هذا العمل إلى زيادة سعر أسهم الشركة بشكل كبير (العسكري.١٠١٠)‏ وارتفع 
دخلها إلى 7 مليار عام ١١٠5م‏ وتم توظيف حوالي ٠٠١٠٠١‏ موظف جديد على مدى 
سبع سنوات (العسكرى:١501).‏ 





مسنويات الإدارة الانسترائيجية داعلاعا ءأوغغق51 


فق افيد كد عند دراسة ا إداوة الاسفرائيسية أن :نظن إلى المسنقوى الذئ 
يتم عنده ممارستها (الهاشم,: ,)3١٠١1‏ ويرتبط تعدد وإختلاف مستويات الإدارة 
الإستراتيجية في المنشأة على حجمها وطبيعة المنتجات التي تقدمها ودرجة 
التعقيد في هيكلها التنظيمي زرافن 6كذا الدوريه ٠‏ فالمنشآت صغيرة 
الحجم والتي تقدم شلخة وانجدة غالبا ما تكون ذات مستوق إذازي وانخد» ونكن 
شهد العقد الآخير ظهور العديد من المنشآت التي تتميز بتنوع في منتجاتها 
مما يستوجب ظهور مستويات مختلفة من الإدارة الإستراتيجية بما يتناسب مع 
تعدد وتنوع الأنشطة التي تقوم بها المنشأة. وعلى العموم توجد ثلاث مستويات 
للادارة الإستراتيجية هي: 

001501316 الإستراتيجية على مستوى المنشأة لا0و©51181‎ ٠ 

٠‏ الإستراتيجية على مستوى وحدة الأعمال 016لا 5655أ5نا8 وأو51/26 

« الإستراتيجية على مستوى الوظائف '[5112560 0021 أأعصلط 
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الاستراتيجية على مستوى ال منشأة لاو51:216 01216م:1ه© 


تسمى أيضاً بالإستراتيجية الكبرى (عبدالفتاح:١١١7):‏ حيث يعتبر مجلس 
الإدارة في المنشأة والمدراء التنفيذيون هم المدراء الإستراتيجيون في هذا 
المستوى (الدوريء .)23٠١90‏ حيث يقومون بتحديد رؤية ورسالة وأهداف 
وإستراتيجيات المنشأة وإتخاذ القرارات بشأن منتجات المنشأة وتحديد 
الموارد اللازمة لانجاز أنشطتها وتحديد حصتها السوقية ودورها في تحديد 
مركزها التنافسي إضافة إلى دورها في خلق وتعزيز التكامل لأنشطة 
الأعمال المختلفة في المنشأة (©0/209اء :)١191/١‏ كما يقوم المدراء في هذا 
المستوى بإتخاذ القرارات الإستراتيجية المتعلقة بالإندماج مع منظمات 
أخرى أو تغيير نوع النشاط الرئيسي للمنشأة أو الدخول في نشاط جديد 
أو الانكماش وتصفية إحدى الأنشطة أو تصفية المنشأة ككل (عبدالعزيزء 
6. ويشارك رؤساء الوحدات الإستراتيجية ورؤساء الآنشطة في 
وضع التصور الإستراتيجي للمنشأة ككل. وتتميز الإستراتيجيات في هذا 
المستوى بأنها تغطي فترة زمنية أطول و أثرها يكون شامل على جميع 
وحدات المنشأة. 


الاستراتيجية على مستوى وحدة الأعمال 0655أدبا8 مأو51:216 
أأملنا 


عندما يكبر حجم المنشأة وتتنوع منتجاتها وأسواقها وتصبح إدارتها العليا 
غير قادرة على وضع إستراتيجيات شاملة تفطي جميع الأسواق والمنتجات, 
فإنهااتضظى إلى 'إمقكداء اللمركرية في الادازة بحييت ركه لكل ونهدة 
إنكائدية اوورحية اعمان) مسقرلية إذازة حدقا 

ما المقصود بوحدة الأعمال5 وحدة الأعمال هي تلك الوحدة التي تتضمن 
واحداً أو أكثر من المنتجات ذات القاعدة السوقية المشتركة والتي يمتلك 
ركيسها الفلقيزى مشكرلية كاملة قجام 1ه امل كاه وهات فى عدر تيفية 
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موجهة ضد منافسين محددين في البيئة الخارجية (للول. .)١155١‏ 

وتمتاز وحدة الأعمال الإستراتيجية بإستقلالها الإداري عن المنشأة الآم فهي 

مسئولة عن تخطيط وتنفيذ كامل أعمالها كما أن لديها إداراتها وأقسامها 

الخاصة بها مثل التسويق والإنتاج والأفراد وغيرها من الإدارات: وبالتالي 

فإق إبكراتنصيات وحدات الأعمال تقد كما اكختلاف ودود وحدات 

الأعمال الإستراتيجية في المنشأة. فعلى سبيل المثال نجد أن شركة الراحجي 

القابضة في المملكة العربية السعودية تتكون من عدة منشآت أو وحدات 

أعمال تقوم كل منها بنشاط مختلف. وتقع مسؤولية وضع إستراتيجيات 

وحدات الأعمال على عاتق الرئيس التنفيذي لوحدات العمل الإستراتيجي 

بما يتفق مع أهداف المنشأة وإستراتيجياتها الشاملة: وبعد ذلك يقومون 

بعرضها على الإدارة العليا في المنشأة لمناقشتها وإقرارهاء وتشمل الآدوار 

الإستراتيجية لمدراء وحدات الأعمال الإستراتيجية ما يلي: 

ف. تحدين الأهداقف الاسعراشيحية طويلة الأجل لوحدات الأعمال. 

ه تحديد طبيعة الأنشطة والعمليات لوحدات الأعمال. 

ه تخصيص الموارد اللازمة لكل وحدة. 

٠‏ تحديد محفظة الأعمال لكل وحدة من وحدات الأعمال الإستراتيجية 
(ع18029ماء )١548٠١‏ 

وتتميز الإستراتيجيات في هذا المستوى بأنها أكثر تركيزاً وأقل مدى من 

إستراتيجيات المنشأة ككل (المغربي. .)٠٠١9‏ 


"'- الاستراتيجية على مستوى الوظاتف 1او51:216 اوه أأعصبط 


وتسمى أيضاً بالإستراتيجية النشاطية (عبدالفتاح:1١١؟):‏ حيث يقوم 
مدراء الإدارات والأقسام الوظيفية مثل إدارة الإنتاج وإدارة التسويق وإدارة 
الأفراد وإدارة التمويل.....إلخ. بوضّع إستراتيجياث خاصة بإداراتهم 
في ضوء الإستراتيجية العامة للمنشأة والإستراتيجية الخاصة بوحدة 
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الأعمال؛ ثم يتم عرضها على الإدارة العليا للمنشأة أو الإدارة العليا للوحدة 
الإستراتيجية لمناقشتها وإقرارهاء وتتميز إستراتيجيات هذا المستوى بأنها 
ذات طابع تشغيلي وتنفيذي وتغطي فترة فصيرة الأجل. والشكل رقم )١(‏ 
يوضح مستويات الإستراتيجية فى المنشآت متعددة الأنشطة. 


شكل رقم :)١(‏ مستويات الإدارة الإستراتيجية فى المنشآت متعددة 
الأنشطة 






إستراتيجيات 
وحدات الأعمال 


المصدر: الدورى, ٠٠١0‏ 


ومن المهم هنا صرورة التنسيق والتكامل بين المستويات الثلاثة عند وضع 
إستراتيجيات المنشأة وذلك لضمان الأداء الكلى للمنشأة مما يعطى قوة 
تنافسية للمنشأة في سوق الصناعة أو الأعمال (الدوري. .)3٠١0‏ كما يشير 
كاشنير وميشيل (1/1653/6! 300 1363061 )3١١5‏ إلى أن أفضل الخيارات 
الإستراتيجية ينتج عادة من التعاون عبر المستويات التنظيمية المختلفة. 
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أغراض الإستراتيجية 

تتكون الإستراتيجية من مجموعة من العناصر المهمة واللازمة لبناء إستراتجية 
جيدة تمكن المنشأة من إستخدام الموارد المتاحة في إستغلال الفرص المتاحة 
ومواجهة المخاطر وبالتالى تحقيق الأهدافء؛ وتشمل مكونات الإستراتيجية ما 
يلي: 

-١‏ رؤية المنشأة. 

"- رسالة المنشأة. 


"- أهداف المنشأة. 


١‏ -رؤية المنشأة موادا/ا 

يعتبر وجود رؤية واضحة ومميزة بمثابة حجر الزاوية في بناء وتحقيق 
الإستراتيجية الفعالة (إدريس ومرسيء. .)23٠١7‏ وهي توصيف إلى ما تسعى 
إلى تحقيقه المنشأة في الآجل الطويل من خلال تحقيق رسالتها. والرؤية 
ليم :شعان حذاث تتهذه المنشأة ولكله إستمراء استقيل النشأة يشكل واه 
يتضمن الإشارة إلى نوعية وإحتياجات العملاء ونوعية الآنشطة والمنتجات 
التي يجب التركيز عليها لسد إحتياجات العملاء والمكانة التسويقية المتوقعة. 
ولتأكيد أهمية الرؤية» أجريت دراسة على ١٠٠٠١‏ نائب مدير لشركات مختلفة 
في أكثر من ١١٠١‏ دولة؛ وقد جاءت نتائج هذه الدراسة لتؤكد أهمية الرؤية 
حيث يعتقد 235/7 منهم أن المفتاح الرئيس للنجاح هو إمتلاك رؤية للمنشأة 
(البكري؛ .)٠٠١8‏ 

ويعرف سليمان )25١٠١(‏ الرؤية بأنها «صورة ذهنية لما يمكن أن تكون عليه 
المنشأة في المستقبل بحيث تقود هذه الرؤية وتوجه جميع أنشطة المنشأة 
تجاهها». كما يعرف المغربي )5١٠١1(‏ الرؤية بأنها «تصور يجمع بين الخيال 
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والواقع والحلم والحقيقة يخترق حجب الزمانء. ينطوي على تحديات للدور 
والغايات المستقبلية للمنشأة ما يتجاوز إلى حد كبير بيئتها ووضعها التنافسي 
الحالي» . كما يعرف الراجحي الرؤية بآنها الحلم القابل للتطبيق بجهد مسثتمر 
ومكثف (الراجحي؛ .)5١1‏ . فالرؤية إذاً هو تفكير حالي لما ستكون عليه المنشأة 
في المستقيل الفي 000 وانشطة ومتتجاتاء وفركقا سوفيا وغير ذلك من 
الأمور), هذا التفكير يقتنع به كل فرد في المنشأة ويكون إظاراً 2 للادارة 
العليا: 

وتصاغ الرؤية بمشاركة فريق عملء يختار بعناية لهذا الغرض,» حيث يطلب من 
كل عضو ام وضع قصورا 1 ستكون عليه النشا فق المستقيل يها يتعلق بهم 
المنتجات: وعدد العاملين في المنشأة والوضع المالي. والإيرادات والمصروفات 
وقيرطاء تمريكون هناك اجتماع لفريق العدل. يشكل نياك الاتفاق .على الرقية 
بشكلها النهائي ثم تعرض على الإدارة العليا لإقرارها. 

خصاتص الرؤية الجيدة 

تتصف الرؤية الجيدة بالوضوح, والطموح, والإلهام, والوافعية: والإستقرار 
النسبي؛ ومحفزة للعاملين, وكلماتها مختارة بعناية. كما تتصف الرؤية بسهولة 
الفهم ومناسبتها لظروف المنشأة وقدرتها على الإستجابة في التغير (سليمان: 
): كما يجب أن تكون الرؤيا قايلة للقياس (السويدان:14+؟): وآن تكون 
الرؤية محددة بمدى زمني (سليمان:١٠١١5).‏ 
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أمثلة لروى بعض المنشآت 


٠‏ رؤية شركة صافولا السعودية (أن نحقق مبيعات ب 0 بليون ريال بجهود 5٠١‏ موظف في 
ه سنوات). ا 

رؤية شركة ماكدونالد (أن نكون أفضل وأسرع مقدم خدمة للمطاعم في العالم). 

رؤية شركة مايكروسفت (كمبيوتر على كل مكتب في كل منزل من خلال ما تقدمه من 


برامج). 
5 روية شركة ناك 1 تكون «نادك» المنتجة والمصنعة والمسوقة الأولى للمواد الغذائية ضي 
«» رؤية شركة الراجحى ار ا كه 


لتحسين أسلوب حياة الناس في كل مكان). 
2313 
200 
روه شركة نسلة القائية رإن نكر الرائدة ف مال الشحة. والنافية. رشركة التقدية 
ال اسان 
٠‏ روؤية مديرية الشؤون الصحية بمنطقة مكة المكرمة (أن تصبح المديرية العامة للشؤّون 
الصحية بمنطقة مكة المكرمة مثالا يحتدي به بين بافى الديريات بالمملكة الدريية السكودية 
من حيث تطوير الآداء وتحسين جودة وسلامة خدمات الرعاية الصحية وبمشاركة فعالة 
وذات جودة عالية). 





١‏ - رسالة المنشأة أمعمء ج51 مو زود ذال 


الرسالة هي تعبير عام يوضح السبب الرئيسي لوجود المنشأة وذلك من خلال 
الإجابة على الآسثلة التالية: ما هو العمل الذي ستقوم به المنشأة ؟5: ما هي 
المنتجات التي ستقدمها؟: ومن هم العملاء الذين سوف تخدمهم5. فالرسالة 
تحدد هوية المنشأة ومنها يتم تحديد الأهداف الإستراتيجية المطلوب إنجازها. 
عليه فإن الرسالة هي «عبارة خاصة بالمنشأة تغطي أهدافها ونطاق عملياتها 
وتكون مرشدة وموجهة لقراراتها وأفعالها المستقبلية» ( ناكا ©8000 .)١955/‏ 
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كما يعرف المغربي )2٠١4(‏ الرسالة بأنها «الإطار الرئيسي المميز للمنشأة دون 
غيرها من المنشآت؛ من حيث مجال نشاطها ومنتجاتها وعملاتها وأسواقها ...... 
ويهدف بيان السبب الجوهري لوجود المنشأة وهويتها وعملياتها وممارساتها». 
كما يشير سليمان إلى أن رسالة المنشأة هي «جملة أو عدة جمل أو عدة فقرات 
تعبر عما تفعله المنشأة لكي تحقق رؤيتها في المستقبل» (سليمان. .)5١٠١‏ 

من التعاريف السابقة نجد أن الرسالة تتضمن ما يلي: 

-١‏ تميز المنشآة عن غيرها من المنشآت مما يعكس هويتها وخصوصيتها. 

؟- تعكس السبب أو المبرر لوجود المنشأة (الدوريءه )٠٠١‏ 

#ت وكين أعمال النشةة الجالية وظبيعة عملها : 

ات تحاول أى اتحاوب على القباولكت القالية داك ماهو مجال نشاظ النشانة. 
ب- ما هي الأعمال التي تؤديها مستقبلا؟ (الدوري, .)٠١0‏ ج لمن سيتم 
توجيه هذه الأعمال5. كيف سيتم توجيه الأآعمال5. د- ما الذي يميز المنشأة 
عن غيرها من المنشآت5. ه - ما هو الغرض الأساسى من وجود المنشأة؟ 
(الدوري. 0١٠5؛‏ طملية؛ .)5١11‏ ْ 

يعتبر إهتمام المنشآت بوضع رسائل لها والإفصاح عنها من أهم أسباب نجاح 
تلك المنشآت (المغربي, :.)٠٠١5‏ فالرسالة تساعد العاملين والأطراف الأخرى 
(العملاء والجمهور وغيرهم) بالتعرف على هوية المنشأة وفهم اتجاهات النمو 
الخاصة بهاء بالإضافة إلى بناء اتجاهات إيجابية نحو التنظيم (المرسي وإدريس. 
0 وقد لخص دايفد 03010 )١1584(‏ أهمية وجود الرسالة فيما يلي: 


4 .شمان الاجماء فلن نغايات وإغراض التتطيم. 

ه تقديم أساس أو معايير واضحة لتخفيض موارد التنظيم. 
٠‏ إيجاد مناخ تنظيمي موحد. 

٠‏ تحديد القيم والاتجاهات التنظيمية. 
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٠‏ توفير إطار موحد لخدمة أغراض التنظيم والحد من الجهود المناوئة 
أو العاكسة: 
تحديد الأغراض التنظيمية وترجمتها إلى أهداف تفصيلية وفقاً 
الاغفاراك. الوقت والكلقة ونعايير الآداء يها مهل من عطليات 
التقييم والرقابة. 
الأمداة. ياسسن 'واطصة .ومعاسن عيذ لخملية الاتخمار 
الإستراتيجي. 
٠‏ تمكن الرسالة المنشأة من مواكبة متغيرات البيئة (طمليه. ؟١١5).‏ 
خصائص الرسالة الناجحة 
٠‏ يجب أن تتوفر في الرسالة الناجحة الخصائص التالية: 
أن تتسم الرسالة بالشمولية والعموم. وتتضمن الكلمات الدقيقة والملخصة 
والواضحة لجميع الأطراف سواءً من داخل أو خارج المنشأة (/©10أ5]6:, 
4 ). 


أن تتضمن الرسالة بعض وقيم معتقدات المنشأة. 

أن تكون الرسالة واقعية وقابلة التطبيق. 

أن تتكيف الرسالة مع طروف البيقة الخارجية: 

أن تتطايق:زساتة المتشاة مع خاياتها واهنداهها الاسترافيجية: 

أن تكون قادرة على تحقيق المسئولية الإجتماعية (الدوري؛ .)٠٠١0‏ 

أن تكون قادرة على خلق حالة من التكامل بين المستويات المختلفة 
للإمبترافيجية (سواء على مسكوق المنشاة أو على مستوى وحدات الأعمال 
أوظلى |شكوى الوظيقى ): 
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أمثلة لرسائل بعض المنشآت 


رسالة شركة نادك (تقديم أغذية وخدمات ذات جودة عالية تتواكب وتفوق متطلبات 
ا لت ل ل 7 اللو 0 ل د الك الشركة 
البشرية ومواردها المالية والطبيعية. أن تكون جميع ممارسات وأنشطة الشركة متوائمة 
م كيم وتقاليد الحدي والبيقة) . 

رسالة شركة نستله العالمية ( شركة غذاء وصحة موثوق بها تعنى بصحة الإنسان) 
رسالة شركة أديداس العالمية (العمل في صناعة السلع الرياضية وتقديم علامات تجارية 
قائمة على حب الرياضة ونمط الحياة الرياضي). 

رسالة مديرية الشؤون الصحية بمنطقة مكة المكرمة (تقديم خدمات صحية متكاملة 
للمواطنين والمقيمين بمنطقة مكة المكرمة بالمحافظات التابعة لها وزوار البيت الحرام 
والمشاعر المقدسة بما يحقق رضاهم وتطبيق الأنظمة والقوانين المحلية والتوافق مع 
االعايير الاوطافيةة واللعاائية الجودة االرهاءة (الصسدعية مرن قالؤن رشيكة مين ||الترسساات اللصصة 
ذات المستويات الثلاثة وكوادر بشرية مؤهلة ودائمة التطور وبالإستخدام الأمثل للامكانات 
المتاحة وبسلام وأمان لمتلقي الخدمات أو مقدميها بالمجتمع. 

رسالة مركز تداوي الجراحي بمحافظة الطائف (تقديم خدمات صحية للمجتمع جنب 
إلى جنب مع مراكز ومستشفيات وزارة الصحة, تقديم إستشارات وخدمات علاجية 
متخصصة: المساهمة في الرقي بمستوى الخدمات الصحية من حلال المشاركة في 
الأنشطة الصحية 





الغرق بين الرؤية والرسالة 

البعض يخلط بين الرؤية والرسالة:؛ والحقيقة أن هناك فرق بين الرؤية والرسالة. 
فالرؤية هي تلخيص للأهداف التي تسعى المنشأة لتحقيقها في المستقبل؛ وهي 
الآساس الذي يبني عليه الرسالة (المغربي. :.)3٠١9‏ في حين أن الرسالة هي 
جملة تلخص واقع المنشأة وماذا تريد» آي أنها تحدد السبب في وجود المنشأة. 
فعلى سبيل المثال رسالة مرفق إنارة مدينة ستايل هو «مرفق مملوك لمؤسسة 
الكهرباء التي تقدم خدماته للمستهلكين في مدينة سياتل». في حين تتجسد 
روية مرزفق إنازمديتة سكايل هى :ران قصيع الأككر إستهد اها من قبل السبتهاف 
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والأكثر كفاءة وحداثة, والأكثر فدرة على المنافسة وتحمل المسئوليات البيئية 
من بين المراقق العامة فى الولايات المتحدة بحلول سئة 25٠٠١٠‏ هيل وجونس» 
١‏ ). وكما يالاحظ في رسالة ورؤية مرفق إنارة مدينة ستايل أن الرسالة 
تتحدث عن الواقع في حين أن الرؤية تتحدث عن المستقبل. 
سا الآهداف كاده6 
تعتبر الأهداف القاعدة الأساسية في صياغة أي خطة إستراتيجية وبدون 
وجود أهداف فإن الخطة الإستراتيجية لن يكتب لها النجاح (عبدالحميد: 
20). 
ماهوالهدف؟ 
الهدف: هو النتيجة المرغوبة أو ما يجب الوصول إليه وتحقيقه خلال فترة 
زمنية معينة. 
والهدف التسويقي هو ما تريده المنشأة الوصول إليه مستقبلا من خلال 
الآنشطة التسويقية المختلفة. ويشير هل و جونز )23٠١(‏ إلى أن الغرض من 
وضع الأهداف هو تحديد ما يجب عمله لتحقيق رسالة المنشأة. 
الشروط الواجب مراعاتها لوضع الأهداف الإستراتيجية 
الأهداف الجيدة يجب أن تتوفر فيها عدة شروط وذلك حتى تكون قايلة 
للتطبيق (الرالجحئ: 917): شنمى هنذه الشروظ احتضارا ب تروهاة (إذكن) 
وذلك بإستخدام الحرف الأول من كل شرط من الشروط التالية: 
١-محددة‏ 506111 
يجب أن تكون الأهداف محددة وواضحة لجميع العاملين والمسئولين في 
إدارة التسويقء حيث أن غموضها يؤدي إلى تفسيرها بشكل خاطيٌ. 
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"- قايلة للقياس 6ا3انا35ع1ل/! 

يجب أن تكون الآهداف قابلة للقياس الكمي حتى يمكن تقييمها ومعرفة 
الإتخرافات وتعديلها فالأهداف القابلة للقيامن كوفر للأدارة فغيارا كميا 
تستطيع من خلاله الحكم على أداء الإدارات والأقسام. 

- مقبوئلة عاطة1مءع26 

يجب اناتكوق الآهداقامقولة لرى انلقف الأغراة الستولين عن ففين ها 
وكذلك تدى الحياك الشارحعية ات العلاقة بالتشاة: 

:- قايلة للتحقيق ع6اط2©!3ع؛ 

يجب أن تكون الأهداف طموحة وواقعية وقابلة للتنفيذ بحسب الإمكانيات 
اللافية والبشرية المتاحة. فالأهناق الطمو حط تحفز الديرين البح عة 
طرق لتعنديق الأذاء: وق اكقايل أن الآعداف غين الطلمويمة ول 
الموظفين مستسلمين. 

ه- محددة المدة لإأعلط1ةآ 

يجب أن تكون الأهداف محددة بمدة زمنية. حيث أن ذلك يحفز الموظفين 
على تحقيق الأعداف قن وقت محدى وليس عد إتقضاء الوق 

كما ذكر عدد من الكتاب (سليمان: ٠١٠١‏ ؛رامزءا99١‏ ) شروط أخرى 
للأهداف وهى : 

١‏ - أن تكون الأهداف مكتوبة حتى يمكن الرجوع إليها ضفي أي وقت. 

اد أن انون الآهدافسركة بحي تققن إذارة التصويق مخ ضديليا وفنا 
للتغيرات التي تستجد قي البيئة. 

"- أن تكون الأهداف متناسقة بحيث لا تتعارض مع بعضها البعض. 
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تعدد الأهداف التسويقية 

يجب أن يكون لإدارة التسويق أكثر من هدف تسعى إلى تحقيقه؛ منها رئيسي 
وأخرى ثانوي.والأهداف التسويقية توضع في شكل هرمي بحسب درجة 
أهميته فالأهداف الرئيسية توضع في قمة الهرم ثم تندرج باقي الأهداف 
حسب الأهمية حتى تصل إلى القاعدة وتشمل الأهداف ما يلي: 

« أهداف تتعلق بالحصة السوقية مثل (زيادة الحصة السوقية للمنتج بنسبة 
0 خلال عام ؟١١5).‏ 

أهداف تتعلق بالمبيعات مثل (زيادة كمية المبيعات من المنتج بنسبة 7١‏ في 
المناطق البيعية خلال عام .)5١١7‏ 

أهذاف تتعلق بالريحية مكل زؤيادة المعدل العاكد. على الاستثمار ننسبة 78 
في السنة). 

أهداف تتعلق بالتوزيع مثل (زيادة عدد مناغذ التوزيع (الفروع) بمقدار 5 
في المناطق مسد وقياية 1117 

أهداف تتعلق بالتسعير مثل (يكون متوسط سعر المنتج في السوق ١5‏ ريال 
خلال فترة.....). 

أهداف تتعلق بتطوير المنتجات مثل (تقديم عدد سسلعة أو خدمة جديدة 
بنهاية .)5١١6‏ 

أهداف تتعلق بدراية المستهلك بمنتجات المنشأة (زيادة درجة إدراك المستهلكين 
بمنتجات المنشأة بنسبة ٠‏ خلال عام .)5١١6‏ 

تعريف النسويق الإسنرانيجي 

من المعروف أن الإستراتيجيات التسويقية ما هي إلا جزء من الإستراتيجيات 
الشاملة للمنشأة؛ بل أنها تعمل على نجاح الإستراتيجيات الكلية للمنشأة: 
كالابترائيسيات السويقية 8 ديد ففمل الى ؤيادة اليعات آو زيادة الحصضية 
السيوقية ولكن هودف إلى قعزيزد الكاتة القسافنية للمتشاة ككل دوقل وروت هدة 
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شفاريف تنكس وديات نظر الكنايه تخول مقهوم الوق انكر الى ققد 
عرف جون سكولي لااعنا5 010ل التسويق الإستراتيجي بأنه «سلسلة الأفعال 
المتكاملة والتي تقود إلى دعم وإسناد الميزة التنافسية للمنشأة» (البكري» .)5٠١8‏ 
وفي هذا السياق يعرف البرواري والبرؤنجي (4++؟) التسويق الإستراتيجي 
بأنه «النشاط الذي يركز على الوسائل التي تستطيع بواسطتها المنشأة تمييز 
نفسها يشكل فعال عن متايه والاستعادة مخ قاط قوتها المتميزة لتقديه 
من جانب آخر يربط بعض الكتاب في تعاريفهم للتسويق الإستراتيجي بين 
عناصر المزيج التسويقي والتي تمثل جوهر النشاط التسويقي والسوق المستهدف 
والتي تمثل الميدان الطبيعي لتطبيق النشاط التسويقي فعلى سبيل المثال يعرف 
بيركويز (12/لا86110.٠٠٠١٠)‏ التسويق الاستراتيجي بأنه «التخصيص الدقيق 
لموارد المزيج التسويقي في المنشأة على وفق ما تتطلبه الأسواق المستهدفة». 
كما يعرف بويد و والكر (/2|6//ا 300 0لا80:٠51١)‏ التسويق الاستراتيجي 
«بأنه التوزيع المؤثر للموارد والأنشطة التسويقية بشكل متناسق وبما يتوافق مع 
انجاز أهداف المنشأة في المنتج والسوق». كما يعرف كوتلر (/0118كا. )١191١‏ 
التسويق الإستراتيجي بأنه «تلك المبادئٌ العامة التي بواسطتها تحقق الإدارة 
التسويقية أهداف وحدة العمل الإستراتيجية والتسويقية في السوق المستهدف 
والتي تشتمل على القرارات الأساسية الخاصة بالمزيج التسويقيء وتوزيع الموارد 
والجهود التسويقية». كما يعرف عبيدات )2٠١7(‏ التسويق الإستراتيجي بأنه 
«كل الإجراءات الهادفة لتقييم مختلف العوامل البيئية ذات المساس المباشر 
بالتسويق والمنافسة وكافة العوامل الأخرى المؤثرة عل عناصر الإستراتيجية 
التسويقية بشكل عام وعلى وحدات العمل كل على حدة». كما يعرف الصميدعي 
)٠٠٠١(‏ التسويق الإستراتيجي بأنه «إقتناص الفرص وتحديد القطاعات 
السوقية اللمكنة وإحتيان القطاعات المسهدكة وقياس نحم الظطلي امتوقو لها 
وإغتيار المزيج سويت انثاسي لهذ القطاعاك الى يتوسي النظر إن كل 
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قطاع على أنه هدف تسويقي تسعى المنشأة للوصول إليه». كما يعرف كرفإنس 
و بيرسي (/ا51610 300 0181/605: )2١ ١1‏ التسويق الإستراتيجي بأنه «تطوير 
لرؤى المنشأة حول الأسواق التي تهتم بها ووضع الأهداف وتطويرها وإعداد 
البرامج التسويقية بما يحقق مكانة المنشأة وتستجيب لمتطلبات حاجات الزبون 
في السوق المستهدف». كما يمكن تعريف الإستراتيجية التسويقية بأنها عبارة 
عن التصرفات التي تنوي المنشأة اتخاذها بالنسبة لمنتج معين (أو مجموعة 
منتجات) ضي سوق معين لتحقيق أهد افها التسويقية (غبدالبديع وسالم :)9:1١‏ 
كما يعرفها ثومبسون (1100705010, )١114‏ بأنها «الطريقة التي من خلالها 
يتم الوصول إلى الأهداف التسويقية على الأمد الطويل والقصير». كما يعرفها 
الصميدعي )5٠١4(‏ بأنها «الأداة لربط بين المنشأة والبيئة وهي خطتها الشاملة 
المكونة من خطط لتحقيق الأهداف الرئيسية للمنشأة وهي أيضا الاستجابة 
السريعة والفعالة تجاه متغيرات البيئة التسويقية». أو هي «المسار الذي يوجه 
المنشأة إلى أهدافها المنشودة من خلال خلق ميزة تنافسية للمنشأة في سوقها 
المستهدف وفقاً لما تملكه المنشأة من موارد وإمكانيات» (طمليه.7١١؟)‏ أو هي 
الأدوات التي تمكن المنشأة من تحقيق الأهداف الموضوعة للأجل الطويل. 
والإستراتيجيات ليست غاية في حد ذاتها ولكنها وسيلة لتحقيق غايات. 


المزايا المتحققة من النسويق الإسنرائيجي 

التسويق الإستراتيجي يحقق عدد من المزايا منها: 

-١‏ يساعد التسويق الإستراتيجي المنشأة على صياغة الأهداف بشكل واضح 
و واقعي و طموح. 

"- يعمل التسويق الإستراتيجي على التنسيق بين أهداف جميع الآطراف 
ذات العلاقة (أصحاب رأس امال والموردين والموزعين والعملاء والمجتمع 
وغيرهم). 
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”- يساعد التسويق الإستراتيجي على التنبؤٌ بالمتغيرات البيئة التي سوف 
تحصل في بيئة المنشأة وبالتالي يمكنها من معرفة جوانب القوة و جوانب 
الخيفف فى برتنها اذا خلية والمرص رالقودية اناهن ييننها الكابت 1 

غ- يساعد التسويق الإستراتيجى المنشأة فى التنيؤق بالآثار المستقيلية للقرارات 
المختلفة. 

4- يوفر التسويق الإستراتيجي بدائل إستراتيجية لمواجهة التغيرات البيئية 
والتكيف معها. 

يال لشسووق الأمتقواتيسى حاتى فرق التتسيق 'والتكافلوالقرايظ ين 
الوظائف داخل إدارة التسويقء. كذلك يين إدارة التسويق ويين الوظائف 
والأنشطة الأآخرى داخل المنشأة. 
التسويق. 

منطلبات نجام النتسويق الإسنرائيجي 

-١‏ أن تكون رؤية ورسالة المنشأة واضحة ومحددة ومشروعة وذلك حتى 
تستطيع الإستجابة لكافة المتغيرات البيئية (الداخلية والخارجية). 

"- أن تكون الأهداف مشتقة من المهمة الأساسية للمنشأة. 

"- الإستمرار فى عمل الدراسات المختلفة لمعرفة التغيرات فى البيئة الداخلية 
والخارجية. 


غ- المراقبة المستمرة للأنشطة والفعاليات التي يقوم بها المنافسون وذلك حتى 
تتمكن المنشأة من تبني إستراتيجيات تسويقية تمكنها من التفوق على 
منافسيها. 
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ه- الدراسة المستمرة للأسواق المستهدفة وذلك لفهم الخصائص والمواصفات 
الديموجرافية والنفسية والسلوكية للمستهلكين فى الأسواق المستهدفة 
وذلك لتبني قرارات إستراتجية تتوافق مع طبيعة الأسواق المستهدفة. 

1- إجراء الرقابة المستمرة والدقيقة للتأكد من أن تنفين الأعمال والأنشطة 
التي تقوم بها المنشأة والتأكد من أنها تتماشى مع الخطط الموضوعة. 

التخطيط الإستراتيجي للنشاط التسورقم 

يطلق عليه احياتا التخطيظ حورل الأجل وقن هركع الحيعية الأشريقية 

للتسويق التخطيط الإستراتيجى بأنه عملية مقارنة البدائل للقرارات فى 

ضوء نتائجها المحتملة فى المستقبل البعيد وإختيار البديل الأفضل. ويتصف 

التخطيط الإستراتيجى للنشاط التسويقى بما يلى: 

-١‏ يغطى فترة طويلة تصل إلى عشر سنوات أو أكثر بحسب طبيعة الصناعة 
فكلما كان معدل التغير فى الصناعة كبير (مثل صناعة الحاسب الآلى) 
كلما قلت مدة التخطيط الإستراتيجي والعكس صحيح. 

؟- يعمل على تحقيق أهداف طويلة الأجل. 

؟- لا يفترض هذا النوع من التخطيط ثبات العوامل والمتغيرات البيئية خلال 
مدة الخطة بل يفترض إحتمال تغيرها خلال مدة الخطة. 

غ- يشمل جميع الأنشطة فى المنشأة (الإنتاج والتسويق والموارد البشرية...الخ). 

وتتضمن وظيفة التخطيط للنشاط التسويقي الإجابة عن الأسئلة 

التالية: 

١-أين‏ نحن ؟ ؟"أين نريد أن نذهب؟ "كيف نذهب؟ 

« الإجابة على السؤال الأول يتطلب دراسة الموقف الحالى. 

«الإجابة على السؤال الثانى يتطلب الأمر تحديد الأهداف المطلوب 
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« الإجابة على السؤال الثالث يتطلب الأمر وضع إستراتيجيات لتحقيق 
الأهداف. 

علي سبيل المثال إذا كانت دراسة الوضع الحالي أوضحت إنخفاض المبيعات 

بنسبة 0: سنوياً. فإن الهدف هو زيادة المبيعات بنسبة 8 في العام القادم بناءً 

غلى كراسة الوق والعوامل الأخرى» على لق يتم هريد الاسخراقتتجيات 

الفبويقية العامة يكن عتمي من عقاصر اكزيي الشبريس على ادر 

التالى: 


غفيما يتعلق بالمنتج تكون الإستراتيجية تطوير المنتج وإضافة منافع 
أخرى. و فيما يتعلق بالسعر تخفيض الأسعار ووضع سياسات سعريه 
مغرية. و فيما يتعلق بالتوزيع إضافة موزعين جدد . فيما يتعلق بالترويج 
زيادة المنفق على الإعلان وإستخدام وسائل ترويجية آأخرى مثل تنشيط 
المبيعات والخصومات. 


فوائد التخطيط الإستراتيجي للنشاط التسورقم 

الستعطايعل التشاظل البويقن يفير جد مهما فى الفملية الاذارية تحيف أن 

المنشأة التى تخطط لأعمالها تنجح أكثر من المنشأة التي تعتمد على العشوائية 

والارتحالية قن أعمالها: والتخطيجل النشاظ التسويقى قو اكن منياء 

-١‏ يشجع وينمي الفكر المنتظم والإبداعي في كافة الشئون المتعلقة بالنشاط 
تلك الجهود نحو تحقيق الأهداف. 

#ك كلق المؤاكفة مين هوارد النشاًة وإمكائيافيا المادية والنشرية وبين البيكة 
المحيطة بما تحتوي من عوامل ومتغيرات مختلفة. 


4- يساعد على توجيه كافة الجهود نحو تحقيق الأهداف والإستراتيجيات 
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والنبانجانت اللكقلفة ميا مضي النفية فقا 1 عن شتلك لذ 

مد تحقيق الامشهدام الأمكل الامكانيات العائحة مشا 

1- يجعل المنشأة أكثر استعداداً للمتغيرات المفاجئة والطارئة وبالتالي تحديد 
الساكل والآمناليب الناسبة والكاكئمة كائشتها وموااحيهها بالشكل الصبخيع 
والطلية: 

لاديساعة غلى وضع هنايو لاوا «اتاوزفة لثرها يش يهان النددية: 

أ يساق على تعدية الإطان اتومدي الاذوم لسفية البراض والسياسات. 

كما يرى سليمان )5١٠١(‏ أن التخطيط للنشاط التسويقي يحقق المزايا 

التالية: ْ 

أككرشين غملية إفهاذ القرارات التسويقنة: 

دقان الفاطوف 

؟- تحقيق الأهداف الموضوعة. 

تعرس السلطلة والسترابة: 

#حوشيع معابين الأدام وا لإلكر اميم 

1- المعاونة في تحديد الميزة التنافسية لمنتجات المنشأة. 

'- تحقيق ربحية أكبر وإستقرار أفضل في المدى الطويل. 

كتليل .مشوياف التفهيل والشاكل القافكة بين إقارة القميويق والادارات 
الوظيفية الأخرى ضي المنشأة. 

#-اتظليل أو مع الفاقن فئ اللوارد المتاحة للمنشأة وإستغلالها أحسين إستغلذل 
ممكن. 
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لشروط التخطيط للنشاط التسويقي الإستراتيجي 

)١٠١ ٠١ (سليمان.‎ 

لوضع وتنفين الخطط الإستراتيجية للنشاط التسويقي بشكل فعال هناك عدد 

من الشروط والمتطلبات التي يجب توافرها منها: 

الو ككين الكدائة العابا موودة اسايق الأمشر اسن بعلن ميستاورى اللقفاة: 
فكو لديها بخظلة اسدرافيجية النضفاة ككل 

؟- توفر عدد من خبراء التخطيط الإستراتيجي. 

”- توفر نظام للمعلومات الإدارية يقوم بصفة دورية بجمع المعلومات ذات 
العلاقة من داخل المنشأة وخارجها ومعالجتها وتنسيقها وتخزينها وإمداد 
الدهرين بما يحتاعمون إليه منها بالشكل المتاسسب وف الوقت المتاسب» 

غ- إستمرارية عملية التخطيط. 

ه- عدم إستعجال النتائج والإلتزام بالصبر والمثابرة إلى أن تؤتي الخطة ثمارها 


انواع الإسترانيجيات النسويقية 

تنقسم الإستراتيجيات التسويقية إلى قسمين رئيسين هما: 
أولا: إستراتيجيات خاصة السوق 

الإستراتيجيات الخاصة بالسوق متعددة منها: 


٠‏ إستراتيجيات التعامل مع الأسواق المرتقبة. 
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« إستراتيجيات مواجهة الحالات المختلفة من الطلب. 

٠‏ إستراتيجيات المنافسة. 

سوف يتم تناول هذه الإستراتيجيات فى الفصول القادمة. 

ثانيا: إستراتيجيات خاصة بعناصر المزيج التسويقي 

المزيج التسويقى هو مجموعة المتغيرات التى يمكن للادارة التسويقية التحكم 
فيها لزيادة المبيعات والأرباح وهي (المنتج- السعر- التوزيع- الترويج) وهذه 
المتغيرات تتفاعل وتتكامل مع بعضها البعض لتحقيق الأهداف المطلوية وبالتالى 
نجاح إدارة التسويق. وتتقسم إستراتيجيات المزيج التسويقي إلى: 

-١‏ إستراتيجيات المنتج. 

"- إستراتيجيات التسعير. 

”- إستراتيجيات التوزيع. 

غ- إستراتب تيجيات الترويج. 


سوف يتم تناول هذه الإستراتيجيات في الفصول القادمة. 


مراحل إعداد الإستراتيجية التسويقية 

تمر عملية إعداد الإستراتيجية التسويقية بخمس مراحل أساسية هى: 

د العخليل البيقي. 

٠‏ تجزئة السوق وإختيار السوق المستهدف. 

«اإفواد السفر ديات الشبريقة: 

#كثفية الأسكراقحياة: 

٠‏ الرقابة والتقييم الإستراتيجي. 

سوق يت ظاول الخطوابت السايفة بالففصيل :في القضنول. الكالية بين .هذا 
الكتاب 
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قصة نجاح في تطبيق إستراتيجيات مستدامة للمسؤولية 
الإجتماعية 


امخدر جريدة الرياض الأفن 1 محر 1٠‏ ام له بارت اك 
.| 





أصبحت الشركات السعودية اليوم أكثر حساسية سر نما السامة ,اك الكتافا نا 
وقت مضى مع المستثمرين والرأي العام 007 في الوقت الذي بدأت فيه الكثير من هذه 
الشركات بتطبيق إستراتيجيات مستدامة للمسؤولية الإجتماعية مربوطة بالقيم الداخلية 
للشركة وموظفيها. 
وحتى وقت قريب كان النموذج الخيري في المسؤولية الإجتماعية للشركات هو الجانب 
المفضل وعادة ما تركز الشركات على التبرعات دون غيرها من البرامج التي تخدم المجتمع: 
لكن تلك الأيام التي كانت فيها الشركات تكتفي بتسليم شيك لإحدى الجهات الخيرية أصبح 
أقل توهجاً بعد الإيتكار الذي عملت عليه العديد من الشركات السعودية لتحمل مسؤوليتها 
الإجتماعية. ومع هذا لا تزال الأعمال الخيرية مؤثرة وقائمة في المجتمع؛ إلا أن الأمر يتعلق 
بكيفية إستخدام هذه الأموال وإنعكاساتها الملموسة على المجتمع. 
ججا شاك نيه أن لامع الللصدري من م اال براي وي المجتمع؛ من خلال الدعم 
الذي تقدمه البنوك للأنشطة والبرامج الخيرية والإجتماعية والحضارية؛ وذلك في إطار 
الوفاء بإلتزاماتها تجاه الوطن والمجتمع. 
ما من أكثر المؤسسات الوطنية اهتماما بهذا المجال؛ إلى جانب تميزه في 
تقديم الخدمات المصرفية في الا ل ال ل يف لسر شا الا ا كان 
ساب يعتبر جزءً لا يتجزاً من المجتمع. 
ا 200 
الصورة تعتبر مختلفة في البنك السعودي البريطاني «ساب» الذي سطر خلال السنوات 
هم من النجاح في برامجه الموجهة للمجتمع: قبالنسبة لبنك «ساب». فإن روح 
المواطنة الجيدة في الشركات أصبحت أولوية للأعمال الكبيرة. 
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ويؤمن إبراهيم بن سعد أبو معطيء مدير عام العلاقات العامة والإعلام في «ساب». بأن 
ليله الا ليه لكات ل كر اليه 1 ل لك طريئة السل التجاري 
في الشركة؛ حيث تعمل قيم الشركة نفسها في نهاية المطاف على توجيه ودفع الإستراتيجيات 
ال ا لاه ال لا حة لكات 7 

لكنَّ قصة النجاح التي سطرها ساب تحت مظلة «برامج ساب في خدمة المجتمع»» لم تأت 
إلا من فلسفة إدارية تؤمن بأن المساهمة في البرامج الإجتماعية تعتبر واجباً وطنياً على 
ل الت الل ات لان الم كا فر ير 
يسير من واجبها تجاهه. وهي الفلسفة التي قادت «ساب» إلى إبتكار برامج جديدة تصب 
في خدمة المجتمع. 

وعن قصة النجاح هذه؛ يرى إبراهيم أبومعطي؛ أن البنك يحرص انا على أداء دوره 
الاجتماعي في دعم الأنشطة الخيرية والإجتماعية بمختلف المجالات: وذلك انطلاقاً من 
قناعة البنك بأهمية هذا الدور وحرصه على الإسهام في دفع عجلة التقدم والتطور الإجتماعي 
والحضاري للبلد ويعود على أفراد المجتمع بالنفع. بالإضافة إلى ترسيخ هذا المفهوم لدى 
الموظفين من خلال إشراكهم في العديد من المناسبات الإجتماعية والبيئية. مضيفا: «عادة 
00 232573 
السابقة ومدى جدواها وفعاليتها. وبناءً على ذلك يتم إختيار وتمويل البرامج المناسبة بعناية 
والمطروحة من قبل بعض الهيئات والجمعيات الخيرية التي تعني بتقديم الخدمات الإنسانية 
والإجتماعية والخيرية؛ فيتولى البنك تمويل هذه البرامج ودعمها». 

وتتوزع أعمال ساب الإجتماعية بين تلك الأعمال التي يقف عليها البنك ويقدمها بشكل 
مباشرء وتلك الآعمال التي يقوم بتمويلها وتتولى طرحها وتقديمها للمجتمع جهات أخرى 

حكومية أو أهلية أو جمعيات. 


وتجدر الإشارة إلى نجاح «ساب» في ابتكار برامج أخرى جديدة: تهدف لسد إحتياجات فئة 
معينة من المجتمع.مبنية على الدراسات النظرية والميدانية التي يقوم بها البنك؛ والاستجابة 
عا شا ا ل ا ا اا لا ا ار ل رما راد اق اتن 
المتلى للدعم وسد الاحتياجات: الأمر الذي قاد البنك إلى احتلال موقع ريادي في محال 
3 
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ويبرز إسم ساب في خدمة الحقل التعليمي بكافة المستويات وذلك من خلال التركيز على 
الأنشطة التعليمية لفئات ومراحل متعددة. ومد يد العون لبعض الفئّات من المجتمع لتحقيق 
طموحاتهم التعليمية. وتقديم البرامج السنوية التي يتولى البنك إدارتها بالكامل إلى جانب 
ااا 
أهدافها هي إنتاج جيل مسلح بالعلم والمعرغة والخبرة قادراً على خدمة البلاد والمجتمع. كما 
يقوم ساب بتقديم خطط إستراتيجية مستمرة تساهم في تنمية وتعزيز هذا التوجه. 

وحول أسباب توجه «ساب» نحو الإهتمام بالمجال التعليمي» يؤكد أبو معطي أن اهتمام 
البنك بالمجال التعليمي يآتي إنطلاقاً من مبدا أن العلم أساس 0 رساشات اشرنياك 
الحكومية نحو تهيئة سبل التعليم المتميز لأبناء هذا الوطن في شتى فروع العلم والمعرفة, 
والعمل على تطوير وبناء العنصر البشري الوطني المؤهل الذي يسهم في بناء وطنه وتقدمه 
ا 2333-0 
في بعض المجالات المتخصصة. ونحن نتطلع لتقليص الفجوة بين متطلبات العمل والنقص في 
الكوادر الوطنية في تلك المجالات. الأمر الذي يسهم في اك 
الر7 


9( 3310 
223 
0 000000000000 
3#37#31#317#118 00 
2555:5555 مم 
3 07070707000ا0ا0707070ا0007070مماا ل 
ررئ 2:55:52 
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واستحدث «ساب» بعض المبادرات؛ وذلك بغرض التحكم في العمليات اليومية. ونقل أهمية 
ال ا ل ال ا الات قا لاك ان 
التأثير على البيئة قد خفض إلى أقل درجة ممكنة, في الوقت الذي تم فيه تطبيق بعض 
المعايير الفنية والإنشائية العالمية في تشييد مباني البنك. وتتضمن هذه المبادرات: تقليل 
ال ا ا ل ا دا 








[|| مفغاهيم أساسية عن الإستراتيجية والتسويق الإستراتيجي |]| 5ه 


ويعتبر ساب أحد أهم الشركات الداعمة للمشاريع الحكومية التنموية والخيرية والإجتماعية 
والجضارية. وذلك اسقادا امات النك التفددة سوا من اخلزل هدي الدع المباشر 
أو الساهمة في تاسيس هذه المشاريع؛ إلى جانب رهاية العديد من المناسيات فن المؤتمرات 
التي تهدف بشكل رئيسي لتشجيع الإستثمار المحلي والأجنبي ضي المملكة؛ بالإضافة إلى 
رعاية الندوات التي تنظمها الجهات الحكومية والسلطات المحلية. 

ويلخص أبو معطي أسباب نجاحات البنك السعودي البريطاني في إبتكار وتطبيق برامج 
متعددة لخدمة المجتمع؛ إلى إيمان البنك بواجبه الإجتماعي؛ ونظرته إلى أعماله في خدمة 
المجتمع على أنها إستثمار وواجب وطني. 




















الفصل الثالن 
التحليل البيني 


5 طلم ادتأدء ماده" ]نامع 
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التحليل البيني 


المقدمة 

من المعروف أن أي منشأة هي عبارة عن نظام يتأثر ويؤثر في البيئة التي يعمل 
بها ويتوقف تحقيق أهدافها على مدى قدرتها على التكيف مع بيئتهاء لذلك من 
المهم على إدارة التسويق مرافبة بيئتها الداخلية والخارجية ومعرفة التغيرات 
التى تطرأ على هذه البيئة وصياغة الإستراتيجيات التسويقية الملائمة. 


عرف كولتر (01180»!, )3٠٠١‏ البيئة التسويقية بأنها «مجموعة القوى الخارجية 
لوظيفة إدارة التسويق في المنشأة والتي تؤثر على قدرة الإدارة التسويقية في 
تطوير والحفاظ على عمليات التبادل مع عملائها المستهدفين» كما عرفها كولتر 
(أيضا) بآنها «مجموعة القوى والمتغيرات الخارجية التي تؤثر على كفاءة الإدارة 
التسويقية وتستوجب القيام بالأنشطة والفعاليات لإشباع رغبات المستهلكين» 
(الصيرفي:5١٠١٠).‏ كما عرفها كاري وآخرون (/3 618 /03/7 )١1151١‏ بأنها «تلك 
العوامل الخارجية التي تؤثر في قدرة المنشأة على الحفاظ أو تحسين عمليات 
المبادلة الناجحة والعلاقات المتميزة مع المستهلكين المستهدفين». كما عرفها 
برايد و فيرريل (ااعع 8 506. )25٠٠١‏ بأنها «مجموعة القوى الخارجية 
امؤكرة بشكل مباشر أو غير هباشن على مدخلات المنشناة المتمظلة بالموارد 
البشرية: الموارد المالية؛ الموارد الطبيعية, المواد الآولية. والمعلومات والتي ينتج 
منها المخرجات كبضاعة. خدمة؛ أو فكرة». كما عرفها الصميدعي )5١٠١4(‏ 
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بأنها «أي شيء وكل شيء خارج حدود المنشأة: أي أن المنشأة هي جزء من كل؛ 
وعليا إن تتفاغل مع المتغيرات المحيطة بهاء.كما يعرف التجان 453 1) البيثة 
التسويقية ينها مجموعة من القيود التي تحدد سلوك المتشآة والتى بدورها 
تقوم بتحديد طرق التصرف اللازمة لنجاحها وبقائه». إما حبيب والشدوخي 
(؟1١25)‏ فإنهم يعرفون البيئة التسويقية بأنها «العناصر والقوى التي تقع خارج 
المنشآة ولها تآثير على إستمراريتها». 

تالتحظ نه لازي السايقة اليا [تتسيرم على القوى الخارحية .واقيرها 
على النشاق فى جين أن البيكة التبويفية تمض إلى داخل التشاة عليه فقن 
عرفها التركستاني )١4717(‏ بآنها «تلك العناصر والقوى التي تقع داخل أو خارج 
المنشأة ولها تأثير على ضمان قدرتها في المنافسة وعلى رسم وتنفيذ سياساتها 
وإستراتيجيتها التسويقية». كما عرفها البكري )5٠١/(‏ بأنها «مجموعة القوى 
المحيطة بالمنشأة والمتغيرات الداخلية والتي تؤثر بشكل مشترك على كفأة 
الإذازة الشبويقية عبن انقطفيا التحتافة لتقديم وإشباع خلاحات ورقيباك 
الزبائن». كما ذكر بن عميرة )5٠١1(‏ تعريفا شاملا للبيئة التسويقية بأنها 
«مجموعة العوامل الداخلية؛ والخارجية التي تؤثر على قدرة وإمكانات إدارة 
التسويق في تطوير وتحقيق عمليات تبادل ناجحة مع العملاء أو المستفيدين 
الفعليين والمحتملين؛ وحتى تنجح المنشأة فعليها أن تكيف مزيجها التسويقي 
بما يتناسب والقطورات المختلفة والمتفيرة فن بيكتها الخازجية أو الدااخلية». 
كما يعرف معلا وتوفيق )5١٠١7(‏ البيئّة التسويقية بأآنها «كافة القوى الموجودة 
داخل المنشأة وفي المحيط الخارجي الذي تزاول فيه أعمالها وتؤثر على 
القدرة التسويقية للمنشأة ومدى فاعلية الإدارة في اتخاذ قرارات ناجحة بشان 
بناء وتطوير علاقات ناجحة مع السوق كما آنها تتضمن عناصر دفع للمنشأة 
أو عناصر تعطيل و إعاقة لمسيرتها». 

عليه نرى أن هذه التعاريف إشتملت على ما يلي: 








« البيئة التسويقية اشتملت على البيئّة الداخلية والخارجية للمنشأة. 

« أن البيئكة التسويقية لها تأثير على قدرة المنشأة على المنافسة وقدرتها على 
الأداء التسويقى بكفاءة وعلى صياغة ورسم الإستراتيجية. 

« أن المنشأة من خلال دراستها للبيئة التسويقية تسعى على إشباع حاجات 
ورغبات العملاء. 

مبررات واشمية دراسة البيئة النسويقية 

-١‏ لإستمرارية المنشأة 

الناناة ضيل فى برع مقي وخر هابا انالك مك بغايها أن قرس هله البيقة 

وتفهمها وتعمل بما يتوافق معها لكي تضمن لنفسها البقاء والاستمرار وقد 

أوضحت عدة دراسات إلى أن المنشآت التى تتجاهل دراسة البيئة تخرج من 

السوق. 

؟- لتعزيز جوانب القوة ومعالجة جوانب الضعف 

دراسة البيئة تمكن المنشأة من معرفة جوانب القوة لديها و بالتالى تعمل علة 

علاج تلك الجوائب. 

؟"-لإستغلال الفرص 

دراسة البيئة تمكن المنشأة من معرفة الفرص المتاحة فى البيئّة الخارجية 

وبالتالي العمل على إستغلال تلك الفرص. 

“'- للتقليل من حالة الفشل ومواجهة المخاطر 

دراسة البيئة تمكن المنشأة من التنبوٌ بالمخاطر وبالتالي العمل على وضع 

الخطط اللازمة لمواجهة تلك المخاطر. 
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نكمي البيقة التسووقية مدون فون الخساكدن. بحب على النكاة الخدها دين 

الإعتبار عند إتخاذ أي قرار إستراتيجي أو تكتيكي: وهذه الخصائص هي: 

أ. التفرد والتميز: بالرغم من أن جميع المنشآت تشترك في البيئة الخارجية 
العامة إل ام كاقين هده البيكة على اكتشات ينقدات من متش]ة إلى اخرى 
بمعنى أن هناك تآثير نسبي لهذه المتغيرات على المنشآت فمثلا العوامل 
المياسية والاقتصادية و الاجتماعية لا كون لها اتنمن الثاقير بالفسية 
لجميع المنشآات يل آن الكافين يختاف بإنخعلاف طبيعة وتشاظ اللتشات. أما 
فيما يتلق بالبيقة الداخلية فان نكن منشاة بيكتيا الداغلية الخاضة يها 
والتي تميزها عن غيرها من المنشآت. 

وضع القبات< صنيو الكايرات البيسية يدم الاك والاستترا وذو قير 
بشكل مستمر وفد يكون بشكل متسارع. 

ج. صعوبة السيطرة: في كثير من الأآوقات لا تستطيع المنشأة التأثير في 
المتغيرات البيثة مثل السياسية والإقتصادية والإجتماعية والتكنولوجية 
بينها كد سقطيع الكاقير على بعضى متفيرات البيقة الشارحية الخاضة: 

دم لتحم يشيى التمقدى إلى شوغ وتعده وكراخل النتاضى الفوقة للبيقية 
الشبووقية يع ضعب القصيل ين ألا جواع الكركة زول وهيذ ا الحدايفن 
يحدث على عدة مستويات من التأثيرات» قد تكون متزامنة؛ مثل زيادة 
الضرائب وعلاقتها بهيكل التكلفة: وزيادة حدة الصراع التنافسي؛ أو قد 
تكون متساسيلة كترجوات الحكريية تعن الامنااع الطرييي: الى تودى :إلى 
التأثير سلباً أو إيجاباً على بعض القطاعات دون غيرهاء قد تكون مرتبطة 
بالقطاع الذي تنشط به المنشأة (نبيل» .)5١١١‏ 
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على المنشأة التأكد من وقوع الحدث وذلك لافتقارها إلى المعلومات اللازمة 
بموضوع القرار. كما أنه يصعب عليها توقع تأثير المتغيرات البيئية على 
مستقبل المنشأة. وتنحصر حالة عدم التأكد فى ثلاث جوانب هى: 
-١‏ نقص المعلومات عن العوامل البيئية المتعلقة بموضوع القرار. 
”- عدم القدرة على توقع تأثير المتغيرات البيئية على مستقبل المنشأة. 
'- إستحالة تحديد درجة احتمالية الحدث. 
و. التأثير المتبادل: التأثير المتبادل بين عناصر البيئة التسويقية موجود ودائم 
فمثلا تتآثر البيئة السياسية بالعوامل الإقتصادية والإجتماعية وتؤثر فيها 


انواع البيئة التسويقية 

تنقسم البيئة التسويقية إلى فسمين رئيسيين هما: 
١-البيتة‏ الخارجية 711 اهاألامط اجممع لاط 
"-البيثة الداخلية 11ع7ااهاألاط لحصععاما 


أ- البيثة الخارجية أمعصسممع تامع اأممعممرع 


فح كل عناصو لقو القع متم يخا رع بخدوى ا لنشناة رالشى مز كر يكل ساقي اد 
غير مباشر على آداء النظام التسويقي للمنشاة وتشاطاتها وشاعليتها وبالتائي 
قدرتها غلى تحقيق أهدافها بالكفاءة المطلوبة, وهي تنقسم إلى قسمين: 

أ -بيئة خارجية عامة: وهي العناصر والقوى التي تؤثر على الأنشطة التسويقية 
لجميع المنشآت التي تعمل في المجتمع بدون إستثناء (ليس بالضرورة أن يكون 
والبكري. )٠١8‏ أو القوى البيئية الكبرى (إبراهيم: ٠١١١‏ ). وتشمل 
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العوامل الإقتصادية والإجتماعية والسياسية....إلخ. وتتميز هذه العوامل بما 
يلي: 


٠‏ التداخل والترابط بين مكوناتها إذ أن التغير في عنصر من عناصرها 
يمكن أن يؤدي إلى تغير في عنصر أو أكثر من العناصر الأخرى بمعنى 
أن التغير ف العتصر الإقتصادي مكلاً يترتب غلية تغير في العتصر 
الاجتماعي والثقافي والتكنولوجي. 

ه عدم الثبات فهي عرضة للتغير السريع والمستمر والمتزايد. 

من المعلوم أن إدارة المنشأة لا تستطيع التحكم في فوى البيئة الخارجية ولذلك 

فهي تمثل فيود يجب التكيف معها مع ملاحظة أنه يمكن أحياناً للمنشأة 
التأثير في واحد أو أكثر من عناصر البيئة الخارجية مثال على ذلك: 

4 .كل قن المنشاة كن البيقة السياتية من .بقلال تكريق مجموفات 
الضغط أو تمويل الحملات الانتخابية. 

ه قد تؤثر المنشأة في البيئة التكنولوجية بكونها الرائدة في مجال 
البحوث والتطوير وتقديم المنتجات الجديدة. 

بات زيئة خارجية خاصة: وي مجموعة التقيرات والقوى الوجودة هي البيئة 
الخارجية المباشرة للمنشأة والتي تؤثر على قدرة المنشأة في خدمة أسواقها 
(/0116!؛ )١155١‏ وتسمى بالعوامل الخارجية الجزئية (رامزء ١1151‏ : إبراهيم 
5١٠‏ » البكري.8١٠5)‏ أو العوامل القريبة أو المباشرة (معلاء )٠٠١8‏ وتشمل 
المنافسون والموردون والوسطاء ٠... ٠‏ خ) وتتميز هذه العوامل بقدرة 
المنشآت المحدودة في التأثير عليها والتحكم بها (إبراهيم 2.5١١١‏ عبدالبديع 
وسالم .)25٠١٠١‏ والمنشآت أمام البيئة الخارجية في ثلاث حالات هي: 

أ. منشآت سلبية لا 35 فينم ليذه التقيراث وغالبا ها تفرع هذه لشاف من 

السوق. 

ب. منشآت متأقلمة وهي المنشآت التي تحاول أن تجاري المتغيرات في البيئة 
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الخارجية بحيث تحاول تعديل خططها وبرامجها وفقاً لما يحدث ضفي البيئة 
الخارجية وتحقق مثل هذه المنشآت نجاح في أعمالها. 

06 منشآت تتنياًء ويشكل مستمرء بالتغيرات التى يمكن أن تحصل فى البيئة 
الشارحية وكاكة ولك كى السساف عدن الخخطيط لأعوالها معاليا فنا 
تحقق هذه المنشآت تقدم و نجاح كبير. 

ونتناول فيما يلي البيئة الخارجية بشيء من التفصيل. 


أولا: البيئة الخارجية العامة أاء مده اناصعم 116لا ومناععاء دالا ع1 


تشمل البيئة الخارجية العامة عدد من العوامل الثقافية والإجتماعية والعوامل 
الديموغرافية, والإقتصادية؛ و التكنولوجية؛ والسياسية؛ والقانونية؛ والطبيعية 


-١‏ البيتة الثقافية وال جتماعية 1اع0170االالع أوأع50 لمق أوننغأان© 


يقصد بالعوامل الإجتماعية هي تلك القوى ذات الطابع الاجتماعي ولها 
تأثير على المنشآت (أها . 5118300, .)١1597‏ وتتكون البيئة الإجتماعية من 
كافة الأغراد الذين لهم قيم وعادات وتقاليد وإتجاهات و أشكال من السلوك 
الإنساني والذي يميز مجتمع ما عن الآخر (التركستاني. .)١571‏ 

أما العوامل الثقافية فيقصد بها العوامل المتصلة بالثقافة والتعليم والخبرات 
المتراكمة والقيم التاريخية والحضارية المؤثرة في السلوك الفردي والجماعي. 
كما تشمل مستوى التطور العلمي والثقافي. أسلوب الحياة؛ نوعية الحياة, 
طبيعة المجتمع وإستعداده أو عدم إستعداده للتغيرء النظرية الفردية والجماعية 
إلى الماضي والحاضر والمستقبل وتأثير كل بعد من هذه الأبعاد في تكوين 
الشخصية الثقافية والحضارية والتأثير في الفعل الإنساني (حلو؟ .)3١١‏ 


والملاحظ أن كل مجتمع يؤثر في صياغة أفكار ومعتقدات وقيم أفراده مما 
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يجعلهم يختلفون عن المجتمعات الأخرى لذلك يجب على إدارة التسويق (قبل 
تقديم السلع والخدمات) فهم أفكار ومعتقدات قيم المجتمعات التي ترغب في 
خدمتها. فمن المعروف أن شراء الشخص للكثير من السلع والخدمات إنما 
يعتمد على ما يحمله ودرجة تمسكه بأفكار وقيم ومعتقدات سواءً كانت هذه 
الأفكار والقيم والمعتقدات دينية أو إجتماعية. ومن الملاحظ أن كثير من السلع 
والخدمات فشلت بسبب عدم مراعاة المنشأة المنتجة للبعد الثقافي والاجتماعي, 
فعلى سبيل المثال نجد أن السلع التي بها مشتقات الخنزير أو الكحول لا يمكن 
أن تنجح في البيئة السعودية وذلك لآنها تخالف تعاليم الشريعة الإسلامية 
وهي قيم مهمة بالنسبة للمستهلك السعودي. 
كما يلاحظ أن الثقافة تتغير مع مرور الزمن بصورة بطيئة (إلا آنه قد يحدث 
تغيرات سريعة) لذلك يجب على إدارة التسويق معرقة التغيرات الثقافية مع 
محاولة تكييف قراراتهم التسويقية مع هذه التغيرات. مع العلم أن فهم البيئة 
الثقافية والإجتماعية من قبل إدارة التسويق يؤدي إلي: 
-١‏ إكتشاف الفرص التسويقية. 
"- معرقة التهديدات والمخاطر. 
+ الساعدة شن لديم السوق وكقا للفقات القن يكوق منها الجتمع مما 
يساعد على تصميم مزيج تسويقي ملائم لكل فنة. 
"- البيئة السكانية (الديموغرافية) 011111111 !ألاداعا علطام 200:2اع0! 
تتضمن البيئة السكانية (الديموغرافية) جميع العناصر المرتبطة بالسكان 
كعددهم وتوزيعهم وأعمارهم وجنسهم حالتهم الإجتماعية وحالتهم التعليمية 
ومهنهم وغير ذلك من العوامل. وتعتبر البيئة السكانية من آهم العوامل الهمة 
بالنسبة لإدارة التسويق لأنه بدون سكان لا يمكن أن توجد أسواق (التركستاني, 
الا" 
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إن آذازة الشسويق” توت يدرحة كتهرة بدراسة الخضائص المنكانية ابرق 
المستهدف من حيث عدد السكان والمتغيرات التي تطراً على عددهم والإتجاهات 
السكانية في المستقبل فعدد السكان في المملكة العربية السعودية إرتفع من 
715 عام 4١٠٠م‏ إلى 157517؟عام ١٠١٠1م.‏ كما تهتم إدارة التسويق 
بالفترف :على الفروية الجكرافي اليكان ضيه إن احتياجنات متكان الحضس 
من السلع والخدمات تختلف عن إحتياجات سكان الريف ضفي المملكة العربية 
السعودية نجد أن حوالي “٠١‏ من مجموع السكان يسكنون في المناطق الحضرية 
(مصلحة الإحصاءات العامة: 1١١٠م).‏ كما تهتم إدارة التسويق بالتعرف على 
الميكل الوطيفى للسكان وتوزيعيه | لسو خيف زن لكل ككة حا جانها ورقياته] 
فمثلا الآطباء يستخدمون ويستهلكون سلع تختلف عن السلع التي يستهلكها 
المهندسون: كما تهتم إدارة التسويق بالتعرف على هيكل الأعمار للسكان حيث 
أن إحتياجات الأطفال من الشلع والخدمات تختلت عن إحتياحات كل من 
الشياب وكيان السين عفن المسلكة العربية السعودية تعد أن كنة الشنياية مر 
6 إلى 5” سنة ) تبلغ نسبتهم حوالي "١‏ من مجموع السكان (مصلحة 
الإحصاءات العامة. 7١٠5م).:‏ يترتب على ذلك ضرورة تقديم سلع وخدمات 
قلبى [ختياجاهم: كما أن إدارة الشسويق نهم بالتفرف :على المستوى التعليمي 
للسكان وذلك لإختلاف إحتياجات ورغبات كل مستوى تعليمي فزيادة التعليم 
دف إلى وياذة الإقبال على اتخدمات. القاكية والخصية .زعب اتحميد: 
اتدل 0 

كما أن تركيب الأسرة يؤثر في طلب السلع والخدمات؛ فكلما كبر حجم الأسرة 
كلما كان هناك زيادة وتنوع في طلب الإحتياجات من السلع والخدمات فعلى 
سبيل امال نجس أن العائلة في المملكة العربية السعودية تقهمم بكبرحجنمها ترتب 
عليها تغير أنماط الشراء العائلي فعلى سبيل المثال تميل الكثير من العائلات 
السعودية إلى شراء السيارات العائلية مما دفع الكثير من مصانع السيارات 
إلى تقديم سيارات كبيرة للسوق السعودي (التركستاني: .)١491/‏ كذلك تهتم 
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إدارة التسويق بالتعرف على نسبة الذكور ونسبة الإناث في المجتمعات حيث أن 
لكل فئّة إحتياجاتها ورغباتها التي تختلف عن إحتياجات الفتة الأخرى. ففي 
المملكة العريبية السعودية بلغت نسية الذكور 00,0 بينما يلغت نسية الإناث 
06 ( مصلحة الإحصاءات العامة, /ا١٠5م).‏ 


*- البيتة الاقتصادية 1011111111 ألالاعا عألالمصمعط 


من المعروف أن سوق منتج ما لا يتحقق بمجرد وجود أفراد أو منشآت لديهم 
الرضية كي الععى ول يحت أن فتوض تديهم العدرة على بقتراء متكي و لقره 
على الشراء تاكن بعدد من العوامل الإقتضادية (البيتة الاقتصادية] والكن 
متها الدخل. القوهى «ودتخل الفرد. وسمدرياث العمالة والبظالة والقضحم 
ونمظ الاستياذقف وسكويات الأسعان وسقريات الاكضمان والسياسنة النقدية 
والعبراكب:وغيرها من العوامل الاقتصادية: كل هه الغوامل الإقتصادية نوكر 
فرص للمنشآت أو تفرض عليها تهديداً زرامن .)١1551‏ 


وفيما يلي يتم إستعراض لأهم العوامل الإقتصادية التي تؤثر على المنشآت: 


الدورات الاقتصادية 

تعمل المنشآت المختلفة على دراسة وفهم الدورات الإقتصادية التي تمر 

بها الدول التي تعمل بها واتخاذ الإجراءات التسويقية المناسبة لكل دورة. 

والمتعارف عليه أن الدورة الاقتصادية تتكون من أربعة مراحل وذلك تبعاً 

لإختلاف نسبة النمو الاقتصادي في الدولة (حبيب والشدوخيء )٠١1١7‏ 

وهي: 

أ. مرحلة الرواج (الإزدهار) وتتصف بتزايد معدلات النمو في المجتمع 
وؤناذة الكل وانسفاضن «الحطانة وؤيادة إتفاق الأغراد . هذا مكل 
فرص اسويقية متاحة اللمفقاة حييث يميل: الاستهلكون :في .هذه 
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المرحلة إلى زيادة الإنفاق على السلع الكمالية وتتجه إدارة التسويق شكل رقم 1): الدورات الاقتصادية 
في هذه المرحلة إلى تقديم منتجات جديدة وتعمل على زيادة المنفق 
على الترويج وزيادة عدد منافد التوزيع. 01 مرحلة الرواج 0 


فاض متو خل و وزيادة شر على مرحلة التحسن مرحلة الإأنكماشس 


تختلف عن الإستراتيجيات ا لمطبقة في مرحلة الرواج الإقتصادي ظ 
(لذ أ ممأم513: ١ك6ذ١).‏ مرحلة الكساد 


والأنشسلة الفحارنة وؤياد#نسية النطالة, وكتجا القشات إلى تقليل وعلى الرغم من صعوبة التنبؤٌ بالدورات الإقتصادية إلا أن هناك بعض 
الأنشطة التسويقية نتيجة تقلص الطلب على المنتجات واللجوء إلى المؤشرات الدال عليها مثل أسعار الجملة ومعدلات الفائدة ( حبيب 
البحث عن فرص تسويقية جديدة تتلاءم مع هذه المرحلة. والشدوخي» .)011١‏ 
د. مرحلة التحسن وهي مرحلة التي ينتقل فيها الإقتصاد الوطني الدخل 

من مرحلة الكساد إلى مرحلة الإزدهار وتسعى المنشآت في هذه يعتبر الدخل القومي أحد المؤشرات الإقتصادية الهامة التي تستخدمها 
المرحلة إلى إستعادة أنشطتها بما يحقق أهدافها وأهداف الأطراف المنشآت للتتبؤٌ بحالة الأسواق: وهو عبارة عن مقياس لتقدير قيمة السلع 
الأخرى المختلفة كالعملاء وأصحاب رأس المال والمجتمع ..... 2020 والخدمات التي تنتجها دولة ما في سنة واحدة. من جانب آخر يمثل 
وغيرها. أنظر الشكل رقم (؟). الدخل الشخصي الذي يستلمه الشخص غامد مهما لإدارة التسويق 


حيث أن زيادة متوسط دخل الشخص وانخفاضه يؤدي إلى تغيير نمط 
استهلاكه للسلع والخدمات وبالتالي يؤثر في الكثير من القرارات 
التسويقية الخاصة بتسعير السلع والخدمات. والخصومات والتسهيلات 
الاتتمانية (معلاء :.)25٠١/‏ فإرتفاع دخول الأفراد يؤدي إلى زيادة رغبتهم 
في الحصول على منتجات ذات جودة أعلى في المقابل فإن إنخفاض 
دخول الأفراد يدفعهم إلى البحث عن منتجات ذات جودة أقل. من جانب 
آلخر وطيغا تقافون إتحل (تناقا اقومغ) ضاخ الستهلكية من مستريات 








دخل متفاوتة يتصفون بأنماط إنفاق مختلفة فقد وجد إنجل ان زيادة 
دخل الأسرة يؤدي إلى زيادة نسبة ما ينفق على الملابس والنقل والتسلية 
والصحة والتعليم: كما يؤدي إلى إنخفاض نسبة ما ينفق على الطعام 
في حين نسبة الإنفاق على الإسكان تبقى ثابتة (رامزء 219517 حبيب 
والشدوخي .5١١١‏ معلاء )25٠١‏ وقد وجدت عدة دراسات لاحقة صحة 
بعض التوجهات والنمط إستهلاكي نتيجة للتغير في الدخل (0009135] 
اعلا لصف غ١١5‏ ). ْ 
التضخم 
يشير التضخم: كظاهرة إقتصادية؛ إلى إنخفاض أو تدهور القيمة الشرائية 
للنقود كما يشير التضخم إلى الإرتفاع المستمر للأسعار. فعندما يرتفع 
التضخم لا يستطيع الشخص شراء الآشياء التي كان يشتريها في السابق 
بنفس مقدار الدخل «بمعنى آخر تقل قدرته على شراء الأشياء» وبالتالي 
يتحتم عليه شراء المنتجات الضرورية وتأجيل شراء المنتجات الكمالية 
ويترتب على ذلك أن يفقد السوق جزءً من النشاط (التركستاني. .)١571/‏ 
لذلك يجب على إدارة التسويق أن تأخن في الإعتبار فترة التضخم وذلك 
عند إتخاذ القرارات التسويقية المتعلق بالأسعار حيث تعتمد سياسة 
التسعير الناجحة على مستويات الأسعار السائدة فى السوق والقدرة 
الشرائية للمستهلكين. ْ 

:-البيئتة التكنولوجية 011©111اأالااع أجعأوهاهصلاعع1 

يقصد بالتكنولوجيا هو تطبيق المعرفة والأدوات المستخدمة لمعالجة المشكلات 

التي يمكن مواجهتها في إنجاز مهمة معينة بشكل فعال (البكري. )٠٠١8‏ كما 

تعرف البيئة التكنولوجية بأنها هي البيئة التي يصنعها الإنسان بعلمه وتقدمه. 

ويشير كوتلر(1201161./١٠3)‏ إلى أن المنشأة يجب عليها أن تتنباً بكل ما يحيط 

من تطور تكنولوجي حتى لا تكون مختلفة عن بقية المنشآت (الطائي وآخرون, 
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8+1). وتعتبر البيثة التكنولوجية أحد العوامل الرئيسية المؤثرة غلى المنتشات 
وهذا ما دفع الكثير من الدول في إنفاق مبالغ طائلة على البحث والتطوير 
فعلى سبيل المثال بلغ إنفاق اليابان على البحث والتطوير عام 2٠٠١0‏ ما يقارب 
من 560١‏ مليار دولار وذلك حتى تحافظ على ريادتها في التفوق التكنولوجي 
والصناعي (البكري. .)5٠١8‏ 

كها فشير الاحصاءات إلى كتحاحة التفق على البحث والتطوير على ستاعات 
الطائرات والأقمار الصناعية والإتصالات والأجهزة الالكترونية والمنتجات 
الكيمائية والسيارات ووسائل النقل الآخرى والماكينات حيث تراوحت المنفق 
على هذه الصناغات من / إلى االاشخن السيفاكه كما أن نشبة التفق على 
البحث والتطوير في صناعة الآثاث والآنسجة والملابس والمنتجات الورقية 
بلغت أقل من “١‏ من إجمالي المبيعات (رامزء 15917). كما وصلت ميزانية 
البحث والتطوير في شركة (/31) 0:7“ من قيمة مبيعاتها في عام ٠٠١8‏ 
(سليمان» .)5١٠١‏ 

وتمثلٍ البيئكة التكنولوجية كرهيا تسويقية لبعض المنشآت كما تمثل فيديدا 
شديداً لمنشآت أخرىء كما أنها تمثل ميزة تنافسية للمنشآت المبادرة بالتطوير 
وفي نفس الوقت تمثل تحدياً وتقلل من الفرص التسويقية للمنشآت الأخرى. 
إذ يجب عليها إستثمار المزيد من الجهد والبحث في سبيل اللحاق بالمنشآت 


المبادرة. 
وترجع أهمية البيئة التكنولوجية كمؤثر على الأنشطة التسويقية فيما 
يلي: 


-١‏ إن التطور التكنولوجي يساهم في توفير أحدث السلع والخدمات 
وتخفيض التكاليف وإنخفاض الأسعار (التركستانى. .)١8717‏ 
"- إن التطور التكنولوجى فى جانب الإتصالات البيئية يمكن المنشآت 
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(التركستاني. )١1717‏ مما يؤدي إلى زيادة المبيعات وتحسين المركز 
التنافسي للمنشأة (توفيق ومعلا .)٠ ١‏ 
؟"- إتاحة الفرصة للتسويق عن بعد وعلى مدار الساعة. من خلال 
أنظمة الاتصالات المتطورة والإستخدامات الكبيرة والمتنوعة فى 
مجال الإنترنت (البكري. )٠٠١8‏ فقد بلغ عدد المتعاملين على 
الإنترنت حتى نهاية مارس 5١٠5م‏ إلى نحو ٠٠١‏ مليون شخص 
(عبدالحميد. .)5١١7‏ 
وقت ممكن (البكري؛ .)25٠١/‏ 
0- تمكن الموزعين وإدارات المخازن من السيطرة على حركة المواد وتقليل 
التالف من جراء الخزن والمناولة (البكري. 5١‏ ). 
1- تعمل التكنولوجيا على طرح منتجات جديدة (:0118كا. )5٠١8‏ مما 
يساهم في تحسين مستوى ونوعية المعيشة للناس. 
ه-البيتة السياسية والقانونية 011111111 األاداع ألجوع | 300 اد111امط 
لا تعمل المنشآت بمعزل عما يحدث فى البيئة السياسية فالعديد من القرارات 
التي تصدر من الجهات السياسية تؤثر بصورة مباشرة أو غير مباشرة على 
عمل المنشآت. فالبيئكة السياسية تمثل فرصة للمنظمات أو مصدر للتهديد»: 
فإاضطراب الوضع السياسي في الدولة أو وجود نزاعات مع الدول المجاورة أو 
الحكومات بشكل دائم أو الاضطرابات المدنية أو النشاطات الإرهابية كل هذا 
تعتبر من المخاطر التي تواجه قطاع الأعمال. 
في حين أن الاستقرار السياسي والأمن الاجتماعي والعلاقات المتوازنة مع 
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إنشاء منظمات جديدة وذلك من خلال تقديم التسهيلات والإعفاء الضريبي 
لمدة معينة وزيادة حجم الإنفاق الحكومي في الميزانية العامة؛ يعتبر من الفرص 
التسويقية للمنشآت والمزيد من المرونة في أداء أنشطتها التسويقية. وتتضمن 
البيئة القانونية جميع الإجراءات والقواعد والأنظمة والقوانين الحكومية التي 
تنظم أعمال منشآت الأعمال. وترجع أهمية البيئة القانونية أنها ملزمة وتمثل 
قيود يجب أن تؤخذ في الإعتبار عند وضع السياسات التسويقية (عبدالحميد؛ 
١١3).؛‏ فهذه القواعد تعمل على تنظيم العلاقة التبادلية بين البائعين والمشترين 
سواءً كانوا أفراد أو منشآت حيث تساهم هذه الأنظمة والقوانين إلى حماية 
المستهلك من الغش التجاري والإستغلال. وغيرها من التصرفات غير العادلة 
سواءً في المنتج أو الأسعار أو الترويج. كما أنها تعمل على حماية منشآت 
الآعمال من ممارسات بعض المنشآت غير الأخلاقية وخاصة في الأسواق 
التي تخضع لآليات المنافسة الحرة (توفيق ومعلا. ,.)3٠١‏ فقد تلجأ بعض 
المنشآت الكبيرة إلى إستخدام بعض الممارسات الإحتكارية مما يضر بمصالح 
المنشآت الصغيرة لذلك تحاول الحكومة ومن خلال سن الأنظمة والقوانين إلى 
حماية المنشآت الصغيرة وحماية المجتمع بشكل عام من تجاوزات بعض منشآت 
الأعمال (/هاأمكل, )١1954‏ . 

أمثلة لقوانين التي تسنها الدولة: 

٠‏ الرسوم الجمركية. 

٠‏ قوانين التسعير لبعض السلع الضرورية مثل الأدوية. 

٠‏ قوانين السعودية. 

« قوانين ساعات العمل وتشغيل الأطفال والنساء. 

٠‏ حماية السلع الوطنية من سياسات الإغراق. 

وغيرها من القوانين التي يجب على منشآت الآعمال دراستها بعناية لتحديد 
الفرص والمخاطر الناجمة من هذه القوانين. 
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"-البيثة الطبيعية 01111©111األاضصط أ نولل عط[ 

منذ الستينات من العام الماضي بدأ الاهتمام بالعوامل الطبيعية وذلك نتيجة 
للمطائبات المتزايدة بضرورة الإهتمام بالموارد الطبيعية والمحافظة عليها حيث 
أدى الإستخدام غير الأمثل وغير الرشيد التي تمارسه العديد من المنشآت 
عند قيامها بإنتاج منتجاتها إلى تدهور الموارد الطبيعية وتلوث واضح للبيئة. 
كنيية لالك اورت حناهات بحماية اليقة والش تمارين ضفقوط على الول 
و المنشآت من أجل الحفاظ على البيكة الطبيعية: مما دضع لكثير من الدول 
إلى إصدار القوانين التي تحد من تصرفات المنشآت الضارة بالبيئة. كما عقد 
الكثير من المؤتمرات الدولية الهادفة إلى توحيد الجهود الإقليمية والدولية 
للحفاظ على الموارد الطبيعية والحد من إستخدام المنتجات المسبية للتدهور 
البيثي. 

أن الإهتمام بالبيئة الطبيعية خلق الكثير من الفرص التسويقية لمنشآت الأعمال 
وفي نفس الوقت فرض تهديدات على منشآت أعمال أخرى؛ فعلى سبيل المثال 
تجد أن اعد من الوك البيئن بخلق.سوقا للسلع الخاصنة بتقليل التلويث 
مثل الصناعات الخاصة بمداخن المصانع وفي نفس الوقت الحد من التلوث 
قوط يديد لبعض الصناعات القائمة تبجاليا مثل صناعات الإسمنت والحديد 
والصلب. كذلك قامت شركة جنرال الكترك بنتاج أول سيارة كهربائية بسرعة 
٠‏ ميل في الساعة (عبالحميد. ؟١١١5).‏ 

كذلك في سبيل الحفاظ على الموارد الطبيعية بدأت المنشآت بإستخدام موارد 
بديلة للمواد التي يتوقع نضوبها أو الموارد غير المستجدة مثل إستخدام البلاستيك 
بدلا من الحديد في الكثير من الصناعات (حبيب والشدوخيء .)٠١١7‏ كذلك 
اليف عن مصاذر نعنيدة لللاقة وقطوويها #القنافة الشمسية: وانظافة 
النووية لتحل محل مصادر الطاقة الطبيعية التقليدية كالنفط والفحم (رامز, 
1 إذا الإهتمام بالبيئة الطبيعية خلق الكثير من الفرص التسويقية التي 
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ينيغى على المنشآت الإستفادة منها. كما خلق الكثير من التهديدات للمنشآت 
القائمة. 


ثانياً: البيئة الخارجية الخاصة (بيئة الصناعة) اهمهع مغأد1,م 

11ر0 أنامع بلأكباعصا أمعصحم أناومط) 

هي ا المتغيرات والقوى المؤثرة على المنشآت التي تعمل في صناعة 
معينة والتي تتا تتآث ثر في كثير من الآحيان بما. تقوم به المنشآت مثل العملاء 

00 والوسطاء والمنافسون وتسمى كيان ببيئة الصناعة وتشمل ما يلي: 

١-الموردون‏ 5نع1اممن5ك 


الموردون هم جميع الإغراد أو المنشآت الذين يقومون بتوفير إحتياجات المنشأة 
من الموارد اللازمة لأداء أعمالها وأنشطتها وهذه الموارد قد تكون مادية مثل 
(المواد الخام والعدد والأدوات والأجهزة والمعدات وغيرها من المواد المادية), 
وقد تكون هذه الموارد بشريه (الإداريين والعمال والفنيين والمهندسين وغيرها 
من الموارد البشرية). وقد تكون ماليه (أصحاب رؤوس الأموال والمستثمرون 
والمساهمون)؛ وقد تكون معلوماتية (معلومات مختلفة). فشركة إنتاج السيارات 
على سبيل المثال تحتاج من الموارد المادية أصناف كثيرة منها معدات وآلات 
ومؤاذ أولية ومواد تضف المضشعة ومواذ كاملة الضنع (مكل الحدين:والإطارات 
والألمنيوم والكراسي وغيرها). كل هذه المواد تشتريها المنشأة من مورديها الذين 
ايم سياساكهه وإفخراتيحياقيه التسويقية القاضنة هم لذلك يغب هلى إدارة 
التسويق دراسة جميع الموردين الذين تتعامل معهم حاليا أو الذين سوف تتعامل 
معهم مستقبلاً وفشمل الدراسة ما يلى: 

ه أتواع الموردون وأماكتهم» 

ه مدى قوة كل مورد . 

« الإبتكار والتطوير لدى كل مورد . 
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« سياسات كل مورد. 

شروظ الشمليه»: 

ه شروط الدفع لدي كل مورد. 

ه جودة منتجات كل مورد. 

؟"-الوسطاء 131015ل0عال/ا! 

يشمل الوسطاء جميع الأفراد أو المنشآت التي تعمل في تسهيل تدفق وإنسياب 
الاقعاك من النشات إلى المملاء (أظراد أو متطلعات] ويشمل :للف الوزعية 
(الوكلاء وتجار الجملة وتجار التجزئة) ومنشآت النقل والتخزين ووكالات 
الأعاذخ ومراكز الاستشارات السويقية . والوسطاء الكالييخ مثل مشفات الآمنخ 
والبنوك . لكل نوع من هذه المنشآت سياساتها وإستراتيجياتها التسويقية الخاصة 
يها لذلك يحب هلق إدازة الشسويق دراشة جميع الويتطاء الذين امل معهم 
حاليا أو الذين سوف تتعامل معهم مستفيلا وتشمل الدراسة ما يلي: أماكن 
تواجدهم. قدراتهم. شروط التعامل معهم وغيرها من المعلومات. 

'- العملاء 61051011115 

يقضن وااسصتوديعة العونالاء التما يي اقرح يذ من الأغراذ از التشاك الك تيدف 
الع لتشباع رقياتهم واخنيا جاتيم ولدييه القدرة اثائية على رشراء النكجاث: 
ويجب على إدارة التسويق أن تدرك أن العملاء هم أساس وجود منظمتهم 
لذا يجب عليها معرفة نوعيات العملاء وتقسيماتهم والبحث المستمر على 
إحتياجاتهم ورغباتهم ومعرفة خصائصهم الديموغرافية والسلوكية والنفسية 
وأنماطهم الإستهلاكية ومدى تأثير ذلك على إحتياجاتهم وتفضيلاتهم حتى 
يمكن تصميم المزيج التسويقي المناسب لإشباع ورغباتهم. 

:- المنافسون 6011106111015 

لا يوجد تعريف محدد لمصطلح المنافسة وذلك لتعدد وتنوع الباحثين الذين قاموا 
بدراسة وتحليل المنافسة مثل الإداريين والإفتصاديين والسياسيين وغيرهم. وقد 
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عرف عبد الفتاح )25١١١(‏ المنافس هو «أي منشأة أو فرد يشارك في الحصول 

على حصة من أموال العملاء المنفقة على نفس المنتجات». كما يرى المغربي 

)25٠١9(‏ أن المنافسون هم المنشآت الآخرى التي تقدم نفس المنتجات أو بدائلها 

للسوقء إذا المنافس هو الذي لديه هدف نفس هدف المنشأة ويعمل في سوقها . 

ويقضيم يبك انان هو عول القثناة يشكل مشترك مويقية الققنات الأخرق 

في ذات الصناعة والتي تتشابه إلى حد كبير في ذات المنتجات والخدمات التي 

تقدنها: وابا لبج الانتات تعمد فتكي والزياقن الذيق باون منعها : 

ويرى البعض أن المنشأآة تواجه ثلاثة آنواع من المنافسة وهي: 

اك النافسة بيخ الاركاظ» وهى منافسة بين المنشات الى تقدم نقسن المتتع 
مثال على ذلك المنافسة بين المنشآت التي تنتج أجهزة تلفزيون (سوني, 


؟- المنافسة بين البدائل؛ وهي منافسة بين المنتجات البديلة والتي تشبع نفس 
الحاحة ترى المستيلك هذل المناقبة ييخ الشاهى والقهوة: 
الناضيية الشاملة آم العامة 


وهي مناكسة بين جميع المنشآت الموجودة في السوق على دخل المستهلك. 


كما عق تقسسيه اللناشسة وفقا تعر الباتفين ودرحة العماية فى لمات إل 
-١‏ الإ حتكار الكامل لإاهمم20ا10ل/! 

يوحف الأحهان الكامل غندها يكون متاك منتها والحدا اوياقها وحيدا للمنقع 
رعلاعة او يكدمة) كن السوفروقى السلعة العرفة النسووية قريون أمكلة على 
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الخطوط الحديدية في تقديم خدمة النقل عن طريق السكك الحديدية؛ وفي 
هذه الحالة لا يوجد هناك منافسة بالمعنى المعتاد للمنافسة وفى هذه الحالة 
يمكن للمنتج أن يفرض سعر عالي لمنتجاته غير أنه يوجد في معظم الدول 
قيود قانونية على هذا الإجراء. 

؟- إحتكار القلة لإااهممه0110 


يوجد احتكار القلة عندما يسيطر على السوق عدد قليل من المنتجين أو البائعين 
في صناعة واحدة أو مجال معينء ففي المملكة العربية السعودية تعتبر خدمة 
الاتصال المحمول مثالا لاحتكار القلة حيث يسيطر على السوق ثلاث منشآت 
فقط. وفي إحتكار القلة تقوم المنشأة القائدة (التي لها النصيب الأكبر من 
السوق) بتحديد أسعار المنتجات وليس للمنشآت الأخرى الحرية في التسعير 
وإنما تلجأ إلى إستخدام عناصر المزيج التسويقي الأخرى (منتج؛ ترويج» و 
توزيع) في خلق ميزة تنافسية لمنتجاتها مقارنة بمنتجات المنافسين. 

'- المنافسة الا حتكارية 00106111101 5116أأهمرهدهالا 

في ظل المنافسة الإحتكارية يتواجد عدد كبير من المنتجين (البائعين) الدذين 
يحاول كل منهم تميز سلعته لتكون مختلفة عن السلع المنافسة. وفي هذا النوع 
من السوق يحاول المنتجون خلق صورة ذهنية متميزة لسلعهم مما يمكنهم من 
الحصول على سعر أعلى من سعر السوق. 

5:- المنافسة الكاملة 00106111101 أعع6رعط 

يتميز سوق المنافسة الكاملة بوجود عدد كبير من المشترين (المستهلكين) 
والبائعين (المنتجين) للسلعة؛ ففي ظل المنافسة الكاملة يقوم المنتجون (البائعون) 
بتقديم منتجات نمطية ومتماثلة (أي لا يوجد إختلاف بين المنتجات) وبالتالي 
لا يستطيع أحد المنتجين التأثير بشكل واضح على الأسعار وإنما يتحدد السعر 
بناء على قوى العرض والطلب. 
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تحليل المنافسين 01706111015© 01 ذ5أكلااهم3 عط1 


من الضروري على إدارة التسويق أن تكون مدركة لنوع المنافسة التي يتميز 

بها الصناعة التي تعمل بها وأن تكون على فهم كامل للبيئة التنافسية ومعرفة 

ودرجة وقوة وحدة المنافسة. كما يجب عليها ان تتابع تحركات المنافسين طول 

الوقت وتترقب تحركاتهم وتتخذ الإجراءات اللازمة للرد عليهم في الوقت 

المناسب ومن بين الآسئلة التي تحاول إدارة التسويق الإجابة عليها ما يلي:- 

من هم المنافسين الرئيسيين (يعتقد البعض أن المنافسين هم السوق كله 
وهذا اعتقاد خاطىٌ). 

.5 ماهي أهدافهم التسويقية‎ ٠ 

٠‏ ما هي عناصر القوة وعناصر الضعف لدى المنافسين؟. 

« ما هي إستراتيجياتهم التسويقية (فيما يتعلق بالمنتج والتسعير والتوزيع 
والترويج)؟. 

ما هي خططهم فيما يتعلق بالأسواق5. 

« ما هي الصورة الذهنية عنهم؟. 

« ما هي ردود أفعالهم تجاه أنشطتنا التسويقية؟. 

٠‏ هل هم ناجحون أم فاشلون (حتى يتم الإستفادة من أسباب النجاح وأسباب 
الفشل)ء 

با - البيثة الداخلية أمعصمم تامع اأهمععاما 


البيئة الداخلية هي مجموعة العناصر والعوامل والقوى الداخلية التي تقع داخل 
المنشأة والتي تتحكم فيها الإدارة والتي لها تأثير مباشر على أدائها وتشتمل 
البيكة الداحبة على العا صر السيريقية (النهيى ا لعسير ا دروم التويويي 
الخ) والعناصر التنظيمية (الهيكل التنظيمي؛ الأهدافءالسياسات....الخ)؛ 
العناصر الإنتاجية (التكنولوجياء والبحث والتطوير...الخ ) والعناصر البشرية 
رعاذفاك العمل برامت التدريب.» قونم الأداى الثفاهة السظينية:«والموارد 
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أهمية دراسة البيئة الداخلية: 

ترجع أهمية دراسة البيئة الداخلية إلى ما يلى: 

أ أن دزاسة البيكة الداخلية يمكن المتشأة من معرقة ختاضر القوة وعتاضيو 
الضعف لكل عامل من عوامل بيئتها الداخلية وإستخدام ذلك مع نتائج تحليل 
البيكة الخارجية فى إتخاذ القرارات الاستراتيجية المناسبة للمنشأة. 

ب. تمكن المنشأة من معرفة جوانب القوة لديها وبالتالي تعزيزها وإستغلالها 
كميزة تنافسية أمام منافسيها. 

ج. تمكن المنشأة من معرفة جوانب ونقاط الضعف لديها مما يمكنها من 
التغلب عليها وعلاجها. 

د. المساهمة في تقييم القدرات والإمكانيات المادية والبشرية والمعنوية المتاحة 
للمنشأة(المغربي. .)5٠١4‏ 


ه. تمكن المنشأة من معرفة التطور الحاصل فى مواردها الداخلية بطريقة 
منهجية مما يمكن الإدارة العليا بالتركيز على الموارد الأساسية والتى تشكل 


5 هه 5 


لها القاعدة الأساسية فى مواجهة المنافسة وتحقيق النتائج المرغوية. 
عناصرالبيئة الداخلية 
سيل الكنير مق الكقاب إلى وزاضة العاصس تود اكلية لكف امن مكية نظن 
وظائف المنشأة (المغربي؛ ٠.4‏ 0 حيث يلجاً الملخطط الإستراتيجي إلى وضع 
قنناة لاك بول مقرؤات للوزيف القاسة كلمهدة إذادية وتيمنة فى اللشة 
(واعزء 15517) وهى التسويق والإنتاج والأفراد والتمويل بالأإضافة إلى الهيكل 
تساعد على معرفة جوائب القوة والضعف (المغريى»؟٠‏ ). 
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-١‏ تساؤلات لتقدير الجهود التسويقية بالمنشأة وتشمل: 

أ- تساؤلات خاصة با منتج مثل (ما هي المنتجات الرئيسة للمنشأةة: ما موقع 
كل منتج في دورة حياته5. ما نصيب كل منتج من الحصة التسويقية6: ما 
هي الجهود التي تمت أو التي سوف تتم فيما يتعلق بتطوير المنتج 5 هل 
يتم إختبار المنتج الجديد ؟ وغيرها من التساؤلات). 

ب-تساؤلات خاصة بالتسعير مثل (ما هي أسعار المنتجات5: هل هذه الأسعار 
أراء المستهلكين تجاه أسعار منتجات المنشأة5 وغيرها من التساؤلات). 

ج- تساؤللات خاصة بالتوزيع مثل زهل أسلوب التوزيع مناسب للمنشأة5: ما 
هي أراء المستهلكين تجاه سياسات التوزيع؟. هل يجب إضافة قنوات توزيع 
فى أزام الستهلكين قجام الجهود الفرويسيةة ونقيرها فتن القياؤلاك): 

؟"- تساؤلات لتقدير الجهود الإنتاجية بالمنشأة وتشمل- 

هل المعدات اللازمة للإنتاج في حالة جيدة5: ما هي إجراءات الصيانة لهذه 

اللعداك ف فاهى الندات والاحيذه القى تستانميا التشافق المشفيل ما هن 

المواد الأولية الأزمة للإنتاج؟. ما هي مصادر المواد الأولية5. ما هي تكاليف 
المواف الأوليقة: ما مدى كعالية انظية الرقانة على العمليات: الاننا ةق ما 


هى جهود المنشأة فى البحث والتطويرة, وما هى ميزائية البحث والتطويرة, 
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*- تساؤلات لتقدير موقف الأفراد بالمنشأة وتشمل: 

ما مدى فعالية عملية تخطيط الموارد البشرية5. كم عدد العاملين الحاليين في 
المنشأة5. ما هي تخصصاتهم وخبراتهم ومؤهلاتهم التعليمية؟: ما هو مستوى 
المهارات الفنية» و التقنية» و المعرفية للعاملين والمدراء في المنشآة5. هل يوجد 
توصيف للوظائف؟.: ما هي إجراءات التعيين والإختيار والترقية5: ما هي فاعلية 
أنظمة الأجور و التحفيز في المنشأة5: ما هي درجة ولاء الموظفين للمنشأة5: ما 
هو معدل دوران العمالة وما هي الأسباب5: ما مدى إستجابة الإدارة تلحاجات 
و مطالب التنظيم غير الرسمي؟.: وغيرها من التساؤلات. 


:- تساؤلات لتقديرالموقف المالي للمنشأة وتشمل: 

ما هي مصادر الأموال في المنشأة 5: ما هي أوجه إنفاق الأموال5 ما هي 
إجراءات عمليات التخطيط المالي والرقابة والتحليل المالي؟. ما هي درجة 
السيولة و الربحية في المنشأة5. ما مدى فاعلية المنشأة في إستغلال مواردها 
المالية المتاحةة: ما فاعلية الرقابة المالية في المنشأة5: هل التقارير المالية مناسبة 
وفي وقتها ويستفاد منها؟. وغيرها من التساؤلات. 


ه- تساؤلات لتقدير موقف الهيكل التنظيمي للمنشأة وتشمل: 

ما هي طبيعة الهيكل التنظيمي المستخدم في المنشأة؟. كم عدد المستويات 
الإدارية5. من هم مدراء الإدارات العليا في المنشأة5.ما حجم الصلاحيات 
الممنوحة إلى المدراء في المستويات الإدارية المختلفة؟. هل تتناسب هذه 
الصلاحيات مع حجم مسئولياتهم؟: كيف تتم عملية إتخاذ القرارات5: ما هي 
القيم الثقافية التي يؤمن بها المدراء في المنشأة5: وغيرها من التساؤلات. 
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تطبيق تسويقي على العوامل بن القوى البيثية التسويقية 


3-3 


ماكدونالد تواجه نحديات البيئة ونحولها إلى فرص تسويقيهة 
ال 





ا 0 ا 02000 
اك 
خض 2:6 رت اليه 
هي 
0 23353 
الشركة خوفاً من العبوات البلاستيكية؛ ومن نسبة الدهون في الهامبورجر وإنخفاض القيمة 
252:55 ا ا 
حتى أطلق عليها بعض الخبراء شركة هاونالأوه . 


ا 2 
تتعرض له من مخاطرة و تهديدات إلى فرص جديدة و قد وضعت الشركة هدفا في إعادة 
النظر إلى مركزها التسويقي لتكون متفرقة في مجال التفذية و حماية البيئة و قد بدأت 
الشركة في خطة التغيير عام ١417‏ فد صدرت الأوامر إلى الموردين لتخفيض وزن العبوات 
و تقديم عبوات من مواد يمكن إعادة تشغيلها مرة أخرى و الحرص على طبع كلمة ورق يمكن 
إعادة تشغيله؛ وقد أنفقت الشركة نحو ٠٠١‏ مليون دولار في حملة واحدة سنوياً لشراء مواد 
يمكن إعادة تشغيلها في إعادة بناء مجموعة من مطاعمها. و في يوم الأرض عام ١15١‏ 
090 3 
الإتصال بنحو 8٠١‏ مؤسسة من التي تقوم بإعادة تشغيل المواد من أجل العمل على حماية 
البيئة. 


ولم يقتصر الأمر عند هذا الحد بل قامت الشركة بالحد من اللحوم الدسمة » و بدأت في 
ل ل ل ل الس قات إاسافة 
3-73 0(090800إ 
ظاهر في كافة المطاعم الخاصة بها. 
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ضاعفت خطواتها بدءٌ من نهاية عام ١990‏ عندما قللت بشكل مباشر من إستخدام عبوات 
البولستر. و قدمت هامبورجر خالي من الدسم بنسبة “3١‏ بإسم ©تتتااع0 طهء1[ء10 و 
أصسحدت الشركة الحدى وهاة معمادة السيقة و كامت الاشركة ردووال محمويهة مين |السجورف 
البيئية؛ المساهمه في صندوق لدعم الحفاظ على البيئة. وقد أوضحت بحث أجراه معهد 
جالوب (من أكبر مؤسسات دراسة الرأي العام في الولايات المتحدة ) أن 11 من المستقصى 
منهم يرون أن شركة ماكدونالد من الشركات المهتمة بالبيئة بشكل مباشر. 





العصل الرالع : 
أدوات تحليل البيثة التسويقية 
أاع طمطاممم لامع وسصاأععا" دالا 
05 515/إ)031م 
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أدوات تحليل البيثة التسويقية 


المقدمة 

يستخدم مخططو الإستراتيجيات اليوم عدد من الأدوات والمصفوفات التى 
تسهم في التوصل إلى معرقة العلاقة بين العوامل والمتغيرات البيئية المؤثرة, 
ومن الأدوات المستخدمة لتحليل البيئة التسويقية ما يلى:- 

-١‏ نموذج سوات (511/01) لتحليل البيئة الداخلية والخارجية. 

؟- نموذج بورتر لتحليل البيئّة الخارجية الخاصة (بيئّة الصناعة). 


أولا: نموذج سوات (511/01) لتحليل البيئة الداخلية والخارجية 
(515/ا/803 51//07) يمكن الإستفادة من التحليل البيئي الداخلي والخارجي 
للمنشأة في إعداد تحليل سواتء حيث ينتهي التحليل البيئي في العادة 
إلى إعداد قائمة تسمى تحليل سوات (511/017). ويعتبر البعض ان تحليل 
سوات (511/01) عملية مهمة لأنها المحدد الأساسي لأي إستراتيجية يمكن 
لمنظمات الأعمال إتباعها ويشمل هذا التحليل البحث المنظم والمرتب للبيانات, 
ودراسة الاتجاهات في الصناعة. ومراجعة المعلومات الداخلية والخارجية 
(الخروي 1-1 
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الخلفية التاريخية لتحليل سوات (511/01) 


ظهر تحليل سوات (51/1/07) نتيجة للبحث الذي تم بمعهد ستانفورد (51801010 
5 -8 1051| (ا5656310) من عام ١151م‏ إلى عام ١1917ام:‏ وكان الغرض 
من إجراء هذا البحث هو معرفة أسباب فشل التخطيط المشترك. 001501216 
9 وما نتج عنه من مشاكل إفتصادية وكيفيه تلافيه. وكان هذا البحث 
ممول من قبل 0٠١‏ منشأة وقد لاحظ الباحثون أن التخطيط الطويل الأجل 
الذي تمارسه المنشآت ليست له نتائج ملموسة ولم يحقق أهدافه وأن الإستثمار 
فيه مكلف ولا جدوى منه. من أجل ذلك بدأ روبرت ستيوارت عام ١15١‏ مع 
فريق عمل من الباحثين بالبحث عن أسباب المشاكل التي تواجه التخطيط 
في منشآت الأعمال ثم إقترح نظام يساعد الإدارة على التعرف على مصادر 
الخفيين وإداره القتيين نقسه [سليمان + كا 

وكن .قل هذا البحت مقايلة مم ١١+.‏ متقناة بالاضاقة إلى اسقيانه اشهات 
على "6١‏ سؤالء آجاب عليها أكثر من 5٠0٠١‏ مدير تنفيذي. وقد أوضحت 
نتائج الأبحاث إلى أن رئيس الشركة التنفيذي يجب أن يكون المخطط الآول 
فيها وآن المديرين التنفيذيين يجب أن يكونوا فريق التخطيط الذي يعمل معه. 
كما تم سؤال المستقصى منهم عن الجيد والسييّ فيما يتعلق بعمليات المنشأة 
في الحاضر والمستقبل. فالجانب الجيد الآن يعتبر مرضياً (53115]21100) وما 
هو جيد في المستقبل يعتبر فرصة (/8أ0الاأ/00001 30) من جهة أخرى ما هو 
سيء في الحاضر يعتبر خطأً 1الاة) وما هو سيء في المستقبل يعتبر (111621) 
وعلى ذلك تمت تسمية هذا التحليل يتحليل سوقت (5زهنزلدمم 6087) وذلك 
بإستخدام الحرف الأول من كل كلمة من الكلمات الأربع. ولاحقا قام يوريك 
واور بتغير حرف ©) من كلمة (#ائا22) إلى حرف (//) من كلمة (و5هم,اوع//ا) 
فآصبح الس التحليل (81//07): انظر شكل رقم (): 
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شكل رقم (): نموذج تتحليل سوات (511/07) 


تحليل البيثةالداخلية تحليل البيثة الخارجية 


الفرص جوانب القوة 


01 م0 515 


جوا انب الصضصعف المخاطر 
؟ع5 5 مكاح علا 0 1 ]|1 | 1 


القوة 51/67911: هي بعض الأشياء المتوفرة في داخل المنشأة والتي تساهم 
بشكل إيجابي في العملء أو الخصائص التي تعطي المنشأة إمكانيات جيدة 
تعزز من عناصر القوة وتساهم في إنجاز العمل بمهارة وخبرة عالية. كما 
يعرف البكري )25٠١(‏ القوة بأنها (هي تلك الأشياء الملموسة وغير الملموسة 
التي تمتلكها المنشأة وتكون قادرة على إستخد امها بشكل إيجابي لانجاز أهدافها 
وبما يجعلها متفوقة على المنافسين في ذات الصناعة). وتشمل عناصر القوة 
في المنشأة توفر الكفاءات الإدارية. إنخفاض تكاليف الإنتاج. قدرة عالية على 
التنافسء إمتلاك علامة تجارية وإسم مميز وغيرها من الجوانب. 








الضعف 631655/لا: هو بعض النقاط التي تؤشر إلى نقص أو فقر في 
إمكانيات التشاة وخصوصا حتد نقاركة مواردهنا مع موارن النشاك الئاه 
لها. آو هي حالة تجعلها غير قادرة على التنافس أو ترغمها على عدم الوصول 
اق اليوة القتاضبية: وتقاطك الشرمف وصددة مقا #خبعيف الوارد اثالية حبموك 
الموارد البشرية. عدم وجود بحوث وتطوير. ضعف شبكة التوزيع؛ تكاليف عالية 
مقارنة بالمنافسين وغيرها من الجوانب. 

الفرص 000018001865: هي المجالات أو الأحداث أو الظروف المحتمل 
حصولها حالياً أو مستقبلاً في مكان معين من السوق وفي فترة زمنية محددة 
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وتتمكن المنشأة من إستغلال تلك الظروف في تحقيق أهدافها الإستراتيجية. 
وغالباً ما تقامن الفرص بالعاقد النقدي المتحقق أو القيمة المضافة أو الخصة 
السريقية 

التهديدات 757:62:5: هي تلك العوامل أو الأحداث التي تقع في البيئة 
الخارجية للمنشأة والتي تحول دون تحقيق المنشأة لأهدافها بالشكل الذي 
تسعى إليه ويكون لها آثر سلبي على المنشأة وتقاس بمقدار النقود التي خسرتها 
أو في إنحسار حصتها السوقية (البكري؛ .)٠٠١8‏ 

والجدول رقم (؟) يوضح بعض نقاط القوة ونقاط الضعف في البيئة الداخلية 
وبعض جوانب الفرص والتهديدات في البيئة الخارجية. 


جدول رقم (7): دليل إعداد تحليل سوات (01/لا5) 


2 0 الفرص الخارجيهة 





٠‏ موارد مالية جيدة ٠‏ نمو سريع للسوق 
٠‏ موارد بشرية مؤهلة ٠‏ ظهور تكنولوجيا جديدة 


٠‏ إستخدام تكنولوجيا ملائمة وجديدة | ٠‏ إكتشاف بدائل للمواد الأولية 
حملات ترويجية جيدة المستخدمة 

« ميزه في التكاليف ٠‏ إمكانية التوسع في السوق أفقياً أو 
٠‏ علامة تجارية قوية عاموديا 

« إنتاج بحجم كبير «. وجود مجموعات من الممستهلكين ذو 


« مهارات إنتاجية متميزة حاجات غير مشبعة 
« خدمات المستهلك بطريق مميزة 
« كفاءة إدارية متميزة 


وجود وسائل ترويجية متقدمة 


ضعف المنافسة 


٠‏ توفر منافن توزيع مباشرة أو غير ٠‏ ظهور أسواق جديدة 

مباشيرة * توفر فرص تطوير للمنتجات 
٠‏ نجاح في مجال البحث والتطوير 2 ٠ه‏ التأثير الايجابي للعولمة 
ولاء من المستهلكين 
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وجود مزايا تنافسية ( السعرء ٠‏ تشريعات حكومية ملائمة 
الجودة...إلخ) ٠‏ ظهور منافذ جديدة للتوزيع 

٠‏ خبرة كبيرة ٠«‏ عوامل أخرى.. 

« موقع جغرافي مميز 

« تعاون مميز بين القطاعات والإدارات 

والإفراد 

ولاء لدى الموظفين 

عوامل أخرى.. 





نقاط الضعف الداخلية 020000000 





الخارجية 
٠.‏ موارد مالية محدودة ٠.‏ دخول منافسين جدد 


٠‏ نقص في الموارد البشرية المؤهلة ٠|‏ وجود منتجات بديلة 

« عدم إستخدام التكتولوجيًا الحذيثة. | # بطه طي ثمو السوق 

. ضعف في الحملات الترويجية التأثير السلبي للعولمة 

«ه محدودية ميزانية الترويج تشريعات حكومية غير ملائمة 

٠‏ فشل في مجال البحوث والتطوير نمو فوة التفاوض للمردين 

٠‏ شبكة توزيع ضعيفة تغير في أذواق المستهلكين 

٠«‏ تكاليف إنتاج مرتفعة مقارنة ٠‏ إرتفاع في مستوى أسعرر المواد 


بالمنافسين والأجور 
٠‏ مهارات تسويقية ضعيفة ٠‏ ركود اقتصادي 
» عدم وجود ميزة تنافسية « مشاكل سياسية 
٠‏ مشاكل في الإنتاج ٠‏ تغير في أنماط حياة الأغراد 
٠‏ ضعف إداري وصعوبة التنظيم ٠‏ تغير سريع في تقنية الإنتاج 
ضعف إلتزام الموظفين تجاه المنشأة ٠ ١‏ عوامل أخرى.. 


ه ضعف القيادة 


٠‏ عوامل أخرى.. 
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تحليل مصغوفة سوات ([511/01) 

بعد تحديد جوانب القوة والضعف الداخلية وتحديد الفرص والمخاطر للمنشأة 
لابد من تحليل وتقييم تلك المتغيرات الأريعة المكونة لمصفوفة سوات (07//ا8) 
حيث يتم دمج تقييم عناصر البيئة الخارجية (الفرص والمخاطر) مع عناصر 
البيئة الداخلية (القوة والضعف) ويترتب على الدمج ظهور إستراتيجيات 
متعددة تساعد الإدارة على إختيار وبناء إستراتيجية تتطابق مع موقف المنشأة 
تجاه أهدافها ومنافسيها وتشمل الإستراتيجيات ما يلي: 

-١‏ إستراتيجيات هجومية و2اع210 لاوه51:21 

المربع رقم )١(‏ في الشكل رقم (4) يشير إلى أن المنشأة لديها فرص متعددة في 
البيئة الخارجية وإمتلاكها نقاط قوة كبيرة. هذا يجعلها تستخدم إستراتيجية 
هجومية الغرض منها زيادة إستغلال الفرص المتاحة وتعظيم قوتها الداخلية. 
لذلك هذه الأسعراقهية تكن اللتكياة مق مواجية التاشميخ والسقزل إلى 
أسواقهم والحصول على جزء منها. 

-١‏ إستراتيجيات علاجية لإو515216 الاعصطادع:1 


المربع رقم (؟) في الشكل رقم (4) يشير إلى أن المنشأة لديها في البيئة 
الخارجية فرص مناسبة لكنها تعاني من ضعف قد تمنعها من إستغلال تلك 
الفرصء لذلك على الإدارة القيام بإنخاة إستراتجية لمعالجة وتصحيح ما تعانيه 
المنشأة من نقاط ضعف حتى تتمكن من إستغلال الفرص المتاحة. 

“"'- إستراتيجيات دفاعية لإوء51:21 عاأومع1ء 0 

المربع رقم (؟) في الشكل رقم (4) يشير إلى أن المنشأة لديها في بيئتها 
الداحاية نقاظ كوه ولكده تواجه كيديوداث خارهية ذلك على الادارة ان قدؤة 
من نقاط القوة وتستثمر ذلك في الدفاع عن نفسها من الإخطار الخارجية. 
مع ملاحظة أن المنشأة قد تواجه صعوبة في السيطرة على الظروف الخارجية 
ولكن يمكنها أن تتلاءم وتتكيف مع الظروف الخارجية. 
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5 - إستراتيجيات انكماشية (الانسحاب ) لاو51:216 1أده 861 

المريع رقم (4) في الشكل رقم :(4) يشهر إلى أن اللنشاة همات من ضعف 
داخلي وخطر خارجي لذلك تلجآ المنشأة إلى الإنكماش وقبل ذلك قد تحاول 
أن المنشأة إتباع استراتيجيات تتضمن التقليل من التهديدات الخارجية ومعالج 
تقاط العف الدانخلية مشال على :ذلك بمذف التق السسيق نظ الاتاج 
أو الاندماج مع المنشآت الأخرى. 


شكل رفم (5): إستراتيجيات نموذج نحليل سوات (01/الا5) 


مريع رقم )١(‏ مريع رقم (؟) 
ا لك ادن اك سه 
الشررصى الالح اك ل 1 اكه 
(إستراتيجية هجومية) (إستراتيجيات علاجية) 


مريع رقم (”) مريع رقم (4) 

إستعمال نقاط القوة وتقليل تقليل نقاط الضعف 

التهديدات وتقليل التهديدات 
(إستراتيجيات دفاعية) (إستراتيجيات انكماشية) 











المصدر:الدوري» لكا 


يجب ملاحظة أن العوامل الخارجية والعوامل الداخلية تتسم بالديناميكية 
فبعض هذه العوامل تتغير بشكل كبير وبصورة مستمرة: بينما نجد ان البعض 
الآخريتسم بإنخفاض قابليته للتغيير (المغربي, 4 .)3٠١‏ كما يجب ملاحظة أن 
المنشأة لا تختار الإستراتيجية التي تعتمدها بشكل شخصي أو غير مدروس, 
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بل يكون من خلال تقييم شامل وموضوعي لجميع العوامل التي تمثل تحليل 
على ضوء تلك النتائج التسويقية يمكن أن تحدد الإستراتيجية التي تلائمها. 
والجدول رقم (") يوضح مثال مصغر ومبسط لعملية التقييم. 


جدول رقم ("): مثال مصغر ومبسط لتحليل سوات 511/07 
أوزان العوامل 


وزن 
العامل ‏ المنشأة المناضس١‏ المتافس" المناضس" المناضس 4 


-١‏ الأسعار 
؟- الأداء 
؟- الجودة 
غ- خدمة 
المستهلك 
م التسليم 






































المصدر: البكري )٠٠١8(‏ ص ٠١75‏ 
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فخ الجدول السابق تضم أنهةه اللففاة إحخلث اكرضية الغالقة من بين المنشات 
العاملة في السوق» وعلى ضوء هذه النتيجة وتحليل عوامل النجاح الحرجة كان على الشركة القيام أولا بتقييم شامل للوضع الحالي بما ذي ذلك تقييم الموقع التنافسي 
يمكن أن تحدد الإستراتيجية التى تعتمدها فى مواجهة المنافسة بالسوق الذى وحالة السوق وإحتياجات العملاء من الذكور وتقييم العلامات المنافسة, وكذلك اخذن أراء 
تاقيم ١ ١‏ 1 مضخ ا ل الال 
:2:5 
ما 0300-3 
0000007 


تقييم الموقف 


تطبيق تسويقي على إستخدام تحليل سوات 
منتجات نيفيا للرجال 











المصدر: كانا.0ه.065100اتأع حا لنالالالا 
620/01 (لإ0 902051 15/)6256 ماع اناك 10205/100 مناه جا اع 5ن /5اع5ل١/:0///زهاا؟‏ 





ل الات لسار إلقار) كي انان ل عر كر مم 
لأول مرة في السوق عام ١5١١‏ م.؛ واليوم بلغ عدد منتجاتها ١4‏ منتج تشمل منتجات حماية 
النشرة من الشمسس ومرطبات الوجهة وفرزيلات رائعة الفرق ومنتجات الحمام: وفي عام 
6 قدمت الشركة المالكة لعلامة نيفيا (8616/50015) منتجات نيفيا للرجال منها منتج 
ل ار ار و ف ل ا تاها كيس 
في عام 1997 طورت الشركة خطأً كاملاً من منتجات العناية بالبشرة للرجال؛ وقد لاقت 
هذه المنتجات قبولاً لدى الرجال حيث أظهرت بحوث التسويق أن الرجال يريدون بصورة 
3 00 929529000007070 
لك 

وضي عام 1994 طرحت الشركة علامة نيفيا في المملكة المتحدة حيث بلغ إجمالي مبيعاتها 
ا- 230 
وقد أخذت مبيعات الشركة في التزايد حتى وصلت 0 م إلى ١١7‏ مليون جنية 
ل رك 
و00 
المملكة المتحدة لذلك كان عليها أن تضع خطة تسويقية تحقق أهدافها وتنظيم أنشطتها 
اه 








التحليل. 
تقييم البيئة الداخلية 
جوانب القوة 
العلامة القائدة فى سوق منتجات العناية 
بالوجه للرجال بالمملكة المتحدة 
تمتلك الشركة موارد مالية جيدة مما 
يمكنها من القيام بحملة تسويقية قوية. 


من ذوي المهارة العالية سواءً في تطوير 
الاتعجاات أو اللتسويق. 

جواتب الضعف 
التأكد من إستمرار ملائمة خط المنتجات 
للقطاع المستهدف. 
التأكد من أن الشركة توزع هذه المنتجات 


الك 0 0 اكه ديا كدت ات 





0 
الفرص التسويقية 
سوق منتجات العناية بالبشرة للرجال في 
جاالة قو وزوادة مسفيرة فى يعات 


هناك تغير فى الاتجاهات النفسية 


الإجتماعية فقد آ الرجال أكة 
وال - صبح - 
إنفتاحا لمنتجات العناية ببشرة الوجهة 


المخاطر التسويقية 
أصبح المستهلكون أكثر وعيا و أكثر معرفة 
بالسوق والأسعار 
الخطر القادم من دخول منافسين في 
إلى تمييز منتجاتها حتى تتاكد من أن 
جهودها التسويقية تعطى عائد موجبا على 
الإستثمار في صورة مبيعات وأرباح. 



































ثانيا: تحليل بيثة الصناعة (البيثة الخارجية الخاصة) 

(5أ5لإا3 مم أرع صصم أبامع لإمأدنا0ص1) 

يمكن تعريف الصناعة على أنها مجموعة من المنشآت تقدم منتجات أو خدمات 
يمكن أن تمثل بدائل بعضها للبعض وهذه البدائل عبارة عن منتجات أو خدمات 
تؤدي إلى إشباع الحاجات الأساسية لنفس المستهلك (هل وجونز. )25٠١8‏ مثل 
إنتاج كراسي من الخشب وإنتاج كراسي من البلاستك فكلا الكراسي تشبع 
تقس الساحة لض السديلك: 

لععليان ركه | لسقافة تمي تحنانا::الفيقية النداشيية واحيانا ميقة الجة) 
إقترح بورترء وهو أستاذ إدارة أعمال في جامعة هارفارد؛ نموذج سماه نموذج 
القوى الخمسة لتحليل المنافسة (الصناعة) كما هو موضح في الشكل رقم 
(0). ويعتبر نموذج بورتر من أفضل الأدوات لتحليل المنافسة (الصناعة) حيث 
يؤكد بورتر بأنه يجب على كل منشأة عند القيام بمسح الصناعة تحديد وتقييم 
الأهمية النسبية لكل هذه القوى الخمسة وهي: (المنافسة بين المنشآت الحالية, 
التهديد من دخول منافسين جدد. تهديد المنتجات البديلة. القوة التفاوضية 
للموردينء القوة التفاوضية للمشترين). 
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شكل رقم (0): نموذج بورتر القوى الخمسة لتحليل بيئة الصناعة 


الداخلون الجدد 


قوة المشترون قوة الموردون 





: 


منتجات بديلة 


ويذكر بورتر إلى أنه كلما زادت قوة عامل من هذه العوامل كلما مثل ذلك عامل 
تهديد للمنشأة يؤدي إلى عدم قدرتها على رفع الأسعار أو يؤدي إلى تقليص 
أرياحواء هن امغابل: اق ضيف هلد الغؤامل كلها آو الحدها يمذل خرصة امج 
حيث يتيح لها تحقيق أرباح أكبر. كما أن تأثير هذه العوامل قد يتغير على 
مدار الوقت وفقاً لتغير الظروف في الصناعة. لذلك يجب على إدارة المنشآت 
أن ضبرك عف أن التكير كن العوامل اللخصينة يفطل توديد ليا تحب مرج 
أو فرصة يجب إستغلالها وبالتالي صياغة إستراتيجيات ملائمة للتعامل مع 
تلك التغيرات. 
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القوه الأولى: المنافسة بين المنشآت الحالية 

111511 ع1 متطناننا بصلوناك عاأ اع مدوره0 

تعتبر شدة المنافسة بين المتنافسين الموجودين جزء أساسي في نموذج بورتر 

لتحديد جاذبية الصناعة ويرى بورتر أن شدة المنافسة مرتبطة بعدة عوامل 

أهمها: 

٠‏ عدد المنافسين في الصناعة: شدة المنافسة تتناسب مع عدد المنافسين 
تناسب طردي فكلما زاد عدد المنافسين في السوق كلما إزدادت شدة 
المنافسة؛ لآن حصة كل منافس من السوق حصة صغيرة ويحاول كل منافس 
أن يزيد من حصته السوقية على حساب حصص المنافسين وذلك من خلال 
التخفيضات أو وسائل الترويج أو الاهتمام بالمنتج وتزداد المنافسة قوة عندما 
يكون هؤلاء المنافسون متقاربين في المركز التنافسي. في المقابل عندما يكون 
هناك منشأة واحدة أو عدد قليل من المنشآت في السوق فإن المنافسة تكون 

٠‏ معدل نمو الصناعة: غالبا يشتد الصراع التنافسي بين المنشآت في 
الصناعات التي تمتاز بمعدلات نمو منخفضة وذلك لأن الحصة السوقية 
الإجمالية تكون شبه ثابتة بسبب بطء نموها فيسعى كل منافس إلى زيادة 
حصته السوقية على حساب المنافسين الآخرين؛ مما يزيد من حدة الصراع 
التنافسي في تلك الصناعة فينتج عن ذلك بروز الكثير من ممارسات 
تخفيض الأسعار ومحاولات جذب المشتري. والعكس صحيح عندما يكون 
نمو الصناعة سريع مثل صناعة الكمبيوتر كلما أتاح لمعظم المنشآت فرص 
تحقيق أهدافها والعمل على زيادة حجم مبيعاته بدون مضايقات ومناوشات 
وحروب آسعار. 

٠‏ كثافة الآصول: هناك علاقة عكسية بين إحتياج المنشأة من الأصول الثابتة 
وبين شدة المنافسة؛ فإذا كانت الصناعة تحتاج أصول كبيرة وكثيرة من مباني 
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وأجهزة وتجهيزات ومعدات وخلافة فإن المنافسة تقل لأن المصاريف الكبيرة 
تجعل المستثمرين يحجمون من الدخول في هذه الصناعة مثل صناعة 
القطارات والتي تحتاج إلى أصول مرتفعة القيمة نلاحظ عدد المنافسين 
في هذه الصناعة قليل. إما إذا كانت الصناعة تتسم بعدم وجود كثافة في 
الأصول نلاحظ حدة المنافسة بها مثل المنشآت التي تعمل في المطاعم. 
نميز المنتج (إختلاف المنتجات): كلما كان المنتج الذي تقدمه المنشأة لا 
يختلف من مكان للآخر (غير متمايز) أي يقدم بنفس المواصفات في جميع 
الأماكن التي يباع فيها كلما زادت المنافسة لآن الطريقة الوحيدة والمتاحة 
لجذب المشتريين هي تخفيض الأسعارء فمثلاً المنافسة بين المطاعم التي 
تبيع سندوتشات طعمية تكون شديدة وذلك لكون السندوتش لا يختلف من 
مكان لآخر. في المقابل عندما يتم تميز الماتج إي أن المنتج ييختلف من مكان 
إلى آخر فأن المنافسة تقل افمقالا المطاعم التي تقدم خدمات مختلفة وتنوع 
فى الأكل تكون اللناشيةتكيما عينها اشعيقة. 

معوقات الخروج من السوق: في بعض الصناعات تستطيع المنشأة عند 
حدوث كساد الخروج من السوق يسهوله ويدون تكاليف كبيرة مثل الصناعات 
اليبسيطة. في المقابل بعض الصناعات يكون خروج المنشآت من السوق 
يدا مكلف ( مثل الصناعات الثقيلة) وذلك لوجود ألآت وخطوط إنتاج و 
موارد تستخدم في إنتاج منتج واحد و لا يمكن إستخدامها في إنتاج منتجات 
أخرى. أو لوجود تعويضات أو غرامات يستوجب دفعها عند خروج من 
السوق. أو لوجود ضغوطات حكومية أو لغير ذلك من الأسباب. عليه فإذا 
كانت الصناعة تتميز بوجود معوقات للخروج من السوق فإن المنافسة تقل 
لأنه يقل عدد المنافسين والعكس صحيح. 








القوه الثانية: التهديد من دخول منافسين جدد 
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من التهديدات الكبيرة التي تواجه المنشآت العاملة في السوق هو دخول 

منافسين جدد إلى أسواقهم. لأن ذلك يترتب عليه زيادة المنافسة وإنخفاض 

البيمات وبالتالية [نخفاض الحصة السوقية كما سيوتر على.هيكل الأسفار 
وبدوره يؤثر على أرباح المنشآت. احتمالية دخول منافسين جدد تتوقف على 
مدى سهولة الدخول إلى السوق. وقد ذكر بورتر خمس معوقات لدخول 

منافسين جدد إلى السوق وهي: 

٠‏ إقتصاديات الحجم الكبير: في الوقورات الاقتصادية التي تتكون لصالح 
المنشأة عندما يكون حجم إنتاجها حكنا (العتيبي. ؟١١3).‏ فعندما تقوم 
المنشآت الكبيرة في الصناعة بإنتاج السلعة وبكميات كبيرة فإن تكلفة الإنتاج 
للوحدة الواحدة ستنخفض (لأن التكاليف الثابتة سوف توزع على عدد كبير 

من الوحدات) وبالتي يصعب على المنافس الجديد الإنتاج بنفس كمية الإشج 
الكبيرة وبالتالي لا يتمكن من تخفيض التكاليف وبالتالي سيفقد تبعا لذلك 
القدرة على التسعير بأسعار المنافسين الذين ينتجون بكميات ضخمة. 

٠‏ تمييز المنتج: كلما كانت خصائص المنتجات الحالية في السوق متميزة 
وفريدة وذات جودة عالية وتلبي أذواق وحاجات المستهلكين كلما كان دخول 
منافس جديد للسوق صعباً ومكلفاً. ومن المعروف أنه كلما كان المنتج متميزاً 
كلما إرتفعت درجة ولاء العملاء وأصبح من الصعوبة بمكان (تحول) العميل 
إلى منتجات جديدة (العتيبي» 25١١*‏ ). 

٠‏ السيطرة على منافن التوزيع: من معوقات دخول منافسين جدد إلى السوق 
هو سيطرة المنشآت القائمة على مناغذ التوزيع (تجار الجملة وتجار التجزئة) 
بحيث لا يسمح للمنشآت الجديدة التعامل مع هذه المنافنذ خفي هذه الحالة 
يصعب على المنافسين الجدد الدخول إلى السوق. 
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٠‏ السياسات الحكومية: في حالات معينة تتدخل الحكومة لمنع دخول منافسين 
لهذا السوق للحفاظ على السوق. مثل منع دخول منافسين جدد لسوق الحج 
والعمرة في المملكة العربية السعودية 

حجم رأس المال المطلوب: قد يتطلب الدخول إلى صناعة معينة إحتياجات 
رأسمالية مكلفة للغاية مثل الآلات والإنشاءات وبراءات الإختراع والتراخيص 
والأراضي والعقارات وغير ذلك. مثال على ذلك: دفعت شركة إتحاد 
الافضنالات الافازاقية ؟1 مليان ريال فقظ مقايل الحخصول على الرخصية 
الحكومية للدخول إلى سوق الاتصالات السعودي علاوة علي تكاليف 
التانسيس الأخرى. ولنا أن نتخيل حجم الإستثمارات والتكاليف الأولية التي 

تقدمها منشأة تريد الدخول إلي صناعات مثل البتر وكيماويات أو الإسمنت 
أو الصناعات التي تسمى الصناعات الثقيلة. عليه فكلما زادت المتطلبات 
الرأسمالية لصناعة ما كلما قل دخول منافسين جدد لهذه الصناعة. 


القوه الثالثة: تهديد المنتجات البديلة 
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البديل هو منتج ينتج في صناعة مختلفة و لكنه يشبع الحاجات نفسها التي 

تشبعها منتجات الصناعة. ففي صناعة المشروبات الغازية؛ كوكا كولا منافس 

لببسي كولا وتكون العصيرات والألبان بدائل للمشروبات الغازية. هذا المثال 
يوضح الفرق بين المنافسين ومنتجي البدائل. المنتجات الحالية تكون مهددة 

بالمنتجات البديلة في الحالات التالية: 

٠‏ التشابه الوظيفي للمنتج البديل: إذا كانت المنتجات البديلة مشابهة ضفي 
وظيفتها للمنتج التي تتعامل معه المنشأة (مثل التقارب الوظيفي لكل من 
الشاهي الآحمر والشاهي الآأخضر) فإن دخول السوق يكون أصعب. 

« أسعار المتفج البديل: إذا كانت أسعان المتفحات البديلة اريخض مين أسعار 
المنتجات التي تقدمها المنشأة فإن المنافسة سوف تكون صعبة. 
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ه جودة المنتج البديل: إذا كانت المنتجات البديلة أعلى جودة المنتجات التى 
تقدمها المنشأة فإن المنافسة سوف تكون صعبة. 

٠‏ هوية المنتج البديل: إذا كان المنتج البديل له هوية معروفة بين الناس أكثر 
من المنتجات التى تقدمها المنشأة فإن المنافسة سوف تكون صعية. 

القوه الرايعة : القوة التفاوضية للموردين 

كك اممنا5 01 “اعللامم امتح ويج8 

الموردون هم الأغراد أو المنشآت التي تقوم بتزويد المنشأة بما تحتاج إليه من 

يشكل الموردون مصدر تهديد للمنشأة من خلال العوامل التالية: 

عدد الموردون المسيطرون: كلما كان عدد الموردين قليلا أو ارتفعت قدرتهم 

على التحالف والتكتل (كما في تحالف دول الأوبك) كلما زادت قوتهم 


٠‏ تمييز منتجات الموردين: كلما كان منتج المورد مميزاً من حيث الجودة أو كلما 
ارتفعت تكلفة التحول لدى المشتري أو عندما يقدم المورد خدمات متميزة 
مثل الضمان والتدريب والصيانة كلما صارت القوة التفاوضية للمورد كبيرة 
ونعد ذلك خظرا علن اتستاعة المشدرية: 

٠‏ عدم وجود بدائل للمواد الأولية: كلما توفر البديل من المواد المشتراه كلما 

قلت قوة المورد وبالتالي زادت فرصة التفاوض معه (قلت قوته التفاوضية) 

والعكس صحيح كلما قل توفر البديل من المواد المشتراه كلما زادت قوة 

المورد وبالتالي قلت فرصة التفاوض معه. كذلك كلما عرف المورد ان البدائل 
المتاحة و المنافسة لمنتجاته محدودة كلما زادت قوته التفاوضية و كلما شكل 

ذلك :فيدوين! للصناعة الشكرية: 

تكامل الموردين الرأسي للإمام: قد تشجع الآرباح التي يحصل عليها المشترين 

(المنتجين) الؤردين: على: التكاطل الرانى الأمامي مما يمكل ذلك ضبغطا 
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على المشترين وكلما زادت المخاطر في الصناعة المشترية وذلك لأن المورد 
سيصيح هتاضيا هئ الفتافة ولآنه يستطيع الانكتتاء. خن المشترين: :غلية 
يمكن القول انه كلما زادت فرصة تكامل الموردين الرأسي إلى الأمام كلما 
زادت قوته وبالتالي تقل فرصة التفاوض معه والعكس صحيح. 

٠‏ عدد المشترين لدى المورد: إذا كان عدد المشترين لدى المورد كثير فأنه 
يصعب التفاوض معه والعكس صحيح إذا كان عدد المشترين قليل فأنة يمكن 
التفاوض معهم. 

القوه الخامسة: القوة التفاوضية للمشترين 

5 ]0 اعنلا0م الماح و82 

تعتبر القوة التفاوضية للمشترين من العوامل الهامة في تحليل البيئة التنافسية 

لآن المشترون يستطيعون التأثير على أسعار وكميات ومواصفات وجودة وخدمات 

المنتجات التي يشترونها. الأمر الذي يودي إلى تخفيض ربحية المنشآت العاملة 

في صناعة معينة. ويعتبر المشترون في موقف قوى في الحالات التالية: 

« عندما يكون عدد المشترين قليل أو وجود تحالفات فيما بينهم (الشراء 
الموحد). 

ف فتدما يكوق هناك مذاكل سات الصتاسة؛ 

عندما تتسم المنتجات المشتراة بالنمطية وعدم التمييز. 

سهولة تكامل الشكروق همودياً إلى الخلف: 

٠‏ تكاليف تحول المشترين إلى بائعين آخرين منخفضة. 

عدم قدرة الصناعة على التكامل الرأسي الأمامي. 

« إنخفاض مساهمة المواد المشتراة في جودة منتجات المشترين. 

عندما تكون الكميات المشراه قليلة. 
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شيكل الصناعة 

ينج عن تحليل متفيرات البيكة الخارجية الخاصة التى. تضعنها تموذج 

بوكر ها يغرف بميكل الصناعة (ظمليه. 8+1) وهى الظروف الإقتضادية 

والشتزوقية و لدعت توجية وخورها مو الخصياتض الشاسية الف ابيا هفاعة 

سيقلا محانبينة أى سبنافة ضكمس ,على بدربجة اللقاشبية شرا والتيقتاتى بالقوى 

الخمسة التق فشكل الضناعة: 

ويجب على ال محلل الإستراتيجي عندما يقوم بتحليل هيكل الصناعة أن يأخذ 

فى إعقارد ما باي: 

د أن كاقو الشرى اللقوقة البورش يككاتت و اخواؤفت المشاعة: 

ها عقر فرسة سناع ما اقفن بسني تاديد النناعة ا خرى: 

أن ها قبن فى الوقت الخاضن فوصة لصناهة ما قد يمقين تهديدا لها فى 
االنتقبل»واق ما عقن ديد هن الوقت الحاضى “لفقاهة ها هد يعثير 
قرصة ليناافي الستقبل. 

يجب وراسة جميع 'القوى الكمسة الؤكر على :شيكل: الصتاعة .و :لا يكنفى 
بدراسة فوة أو قوتين من هذه القوى. 
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تطبيق تسويقي على إستخدام نموذج بورثر 


لتدركة مرسيدس بنز 
ا ا ري 02 اي 





تعتمد إستراتيجيات مرسيدس بنز على أربعة قواعد أساسية هي: التواجد العالمي؛ العلامة 
صو ار اده 
ئ را 
الذين أدت المنافسة إلى تهديد حصتهم السوقية. 

تعاملت مرسيدس مع القوى التنافسية الخمسة العاملة في قطاع صناعة السيارات عالميا 
بالفكل التاني: 

-١‏ القوة التفاوضية للمشترين 

تغلبت مرسيدس على القوة التفاوضية للمنافسين بإتباعها إستراتيجية التميز التي مكنتها 
من تقليل القوة التفاوضية للمشترين من خلال تقديم نفس المحركات وأسعار مختلفة ولكن 
لفئات متعددة من السيارات والموديلات كما مكن الإبداع الذي تتميز به مرسيدس من تحقيق 
التنويع في منتجاتها وتطوير تكنولوجية مميزة حققت خدمات ما بعد البيع ذات قيمة عالية 
للعملاء. وهذا التتوع مكن عملاء مرسيدس من الإختيار بين مجموعة واسعة الخيارات 
ار 

؟- القوة التفاوضية للموردين 

توفر الموردين حول العالم مع وجود شبكة معلومات فعالة تضمن تدفق وتبادل المعلومات 
رساي ومررييها ف الجمع أنجاء الماك . أضعت الشره السساوضية ليه ولا تاني 
مرسيدس من إنتشار مورديها حول العالم بل تحصل على إمدادات ثابتة ورخيصة من قطع 
0 


“'- خطر القادمون الجدد إلى السوق 
رمح ل ا اا ا 
تقدمه لعملائها إضافة إلى العلامة التجارية التى تحظى بولاء المستهلك وثقته. 
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4:- خطر البدائل 

تتغلب مرسيدس على ذلك عن طريق طرح منتجات متنوعة من سيارات ركاب بإحجام 
وموديلات متنوعة إضافة إلى وسائل النقل الأخرى مثل الباصات والشاحنات مما يقلل من 
خطر البدائل بالنسبة لمنتجاتها . 

ه- الصراع التنافسي بين المنافسين الموجودين أصلا في السوق 

تواجهه مرسيدس من خلال قدرتها على المنافسة السعرية وا منافسة في الجودة وخدمات 
ااا ا دك 


وأخرى. 





العصل الخامس: 
إاستراتيجيات المنتج 


5 لمعم 
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إستراتيجيات المننج 


المقدمة 

بعد التحليل البيئي وصياغة الأهداف التي ترغب إدارة التسويق في تحقيقها 
فأنه لابد من وضع إستراتيجيات تسويقية تحدد كيفية وطريقة الوصول لتلك 
الآهداف. وصياغة الإستراتيجيات تهدف إلى وضع الأفكار والتوجهات التي 
رسمتها المنشأة عبر رؤيتها ورسالتها وأهدافها موضع التنفيذ وذلك بإستخدام 
أدوات مختلفة تتناسب مع المجالات المستهدفة. وتشمل صياغة الإستراتيجيات 
التسويقية صياغة إستراتيجيات خاصة بكل عنصر من عناصر المزيج 
التسويقي (المنتج؛ التسعيرء التوزيعء والترويج) بالإضافة إلى استراتيجيات 
خاصة بالسوق. 


إستراتيجيات المنتج 

يعرف المنتج بآنه مجموعة من الخصائص الملموسة أو غير الملموسة التي تشبع 
حاجة معينة أو تقدم منفعة معينة للمستهلك (الفرد أو المجموعة). فالمنتج قد 
يكون سلعة (مثل الكمبيوتر). أو خدمة (مثل الخدمة الطبية).» أو فكرة (مثل 
فكرة فصي السل): او شخص زمثل المرشع النبياسي): أو مكان رمكل منظفقة 
سياحية). وتختلف الإستراتيجيات الخاصة بالمنتجات بحسب: 


-١‏ نوع المنتج. 


و دورة حياة المنتج. 
3 مريج | لمنتجات. 


1 استراتجيات المنتج ٠|]|‏ 


4- إستراتيجيات تطوير المنتجات. 

4- إستراتيجيات تقديم منتجات جديدة. 
1- تميز المنتجات. 

-'٠‏ التغليف. 

-الخدمات المساندة. 


أولا: الاسترائيجيات بحسب نوع المنتج أعن0م»م لإط دعأوع5136 
عملا 
تختلف الإستراتيجيات بحسب نوع المنتج فنجد أن السلع المادية لها إستراتيجيات 


الإستهلاكية لها إستراتيجيات تختلف عن الإستراتيجيات الخاصة بالسلع 
الإنتاجية. كما أن الإستراتيجيات تختلف بإختلاف أنواع السلع الإستهلاكية 
(سلع استقرابيه. سلع تسوقء سلع خاصة). 


انيا: الإستراتيجيات بحسب دورة حياة المنتج 
عاعلاء ع1 0006م عطآا 16 36200109 513160165 


يقصد مفهوم دورة حياة المنتج المراحل التي يمر بها المنتج منن تقديمه إلى 
السوق لأول مرة وحتى تدهوره إلى الحد الذي قد يتطلب التوقف عن إنتاجه 
(أبو جمعة. .)2٠١”‏ يمرالمنتج (سلعة. خدمة) بدورة حياة (مثل الإنسان) تبدأ 
بمرحلة التقديم؛ ثم مرحلة النموء ثم مرحلة النضوجء ثم مرحلة التدهور. وتمتاز 
كل مرحلة من هذه المراحل بخصائص وصفات معينة تتطلب إستراتيجيات 
تسويقية تتناسب مع هذه المرحلة. حيث تؤثر كل مرحلة من هذه المراحل على 
المبيعات الإجمالية للمنتج وكذلك على الربح الإجمالي (بالزيادة أو النقصان). 
أنظر شكل رقم (). 
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شكل رقم (5): مراحل دورة حياة المنتج 


2 


المبيعات و الاربام 





الوقتا 


ودراسة دورة حياة المنتج مفيدة لما يلي: 

-١‏ أنها تساعد على تحديد طبيعة التغير في المنتج وذلك في كل مرحلة من 
المراحل والسياسات التسويقية اللازمة لمواجهة ذلك التغير. 

7 معرفة الصعويات التي تواجه المنتج عند زيادة الحصة السوفية. 

5 تحدين انوكت الناككم لتعاوون الققم: 

4- يساعد المنشأة على وضع تصور شامل للعلاقة بين دورة حياة المنتج 
والتكاليف والآرباح. 

وو حيث أن : جميع ا لمنتجات سوف تصل إلى النهاية. لذلك على المنشأة أن تد تبحث 
وتقدم منتجات جديدة بصفة مستمرة لتحل محل تلك المنتجات التي وصلت 
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٠.‏ لكل منتج دورة حياه. 

٠‏ بعض المنتجات تبقى لفترة طويلة في الآسواق وبعضها يخرج سريعا من 
الأسواق. 

٠.‏ قترات دورة حياة المنتجات ليست متساوية كقد تكون فترة النمو طويلة 
وقكترة النضج فصيرة والعكس صحيح. 

ه لااخشابه المنتجات فى دورة الحياة. 

يها بان ونم الستعراش الإسعراتيسباك التسريقية 4ل حريطة من مرائكل 

دورة حياة المنتج: 


أولا- إستراتيجيات المرحلة الأولى (مرحلة التقديم) 


مرحلة التقديم هي المرحلة التي يظهر فيها المنتج لآول مرة في السوق. 
وتنطوي هذه المرحلة على مخاطر كثيرة منها إحتمال فشل المنتج حيث تشير 
الإحصاءات إلى أن أكثر من “٠١‏ من المنتجات تفشل في هذه المرحلة. لذلك 
تقوم إدارة التسويق بإتخاذ الإستراتيجيات التسويقية التالية: 

-١‏ إستراتيجيات متعلقة بالمنتج 
يعتبر المنتج في هذه المرحلة جديداً وإدراك المستهلكين لمنافعه وخصائصه تكاد 
تكون معدومة؛ لذلك على إدارة التسويق في هذه المرحلة التركيز على المنافع 
التي تعود على المستهلك من شراء وإستخدام المنتج. وبالرغم من أن المنتج قد 
مر بجميع مراحل التطوير والتعديل اللازمة قبل إدخاله إلى السوقء إلا على 
إدارة التسويق متابعة المنتج بعد إنزاله إلى السوق والعمل على تطوير وتعديل 
أي عيوب قد تظهر نتيجة التجربة الفعلية للمنتج. 

-١‏ إستراتيجيات متعلقة بالتسعير والأرياح 
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الإنفاق على البحوث والتطوير وتكاليف الترويج العالية. ولكن هذه الخسائر 
تتناقص مع الإرتفاع التدريجى للمبيعات. آما فيما يتعلق بالأسعار فإنه غالباً 
ما تكون مرتفعة لتغطية التكاليف. ولكن يجب أن تكون السياسة السعرية 
للمنتج الجديد مشجعة لكل من الموزعين والمستهلكين لشراء الت جين يم 

تسعير المنتج بإضافة نسبة قليلة كهامش ربح على التكلفة. وفيما يلي أريع 
انوا سهيات هابة كن لادادة القمويق أن كقنى ما قراء مناميا منيا ف 
هذه المرحلة وهي 

أ-اإستفراكبحية اتعشيط السريع 


تقوم هذه الإستراتيجية على وضع سعر مرتفع نسبيا للمنتج مصحوبا 
بجهد ترويجي مكثف وذلك لتحقيق إيرادات عالية مع إفناع المستهلكين 
بمزايا المنتج وخصائصه. وتستخدم هده الإستراتيجية مع المنتجات 
الجديدة ذات الجودة العالية وأن يكون المستهلكون قادرون على الشراء 
ع إستراتيجية القشط البطيء 

تقوم هده الإستراتيجية على وضع سعر مرتفع نسبيا للمنتج مصحويا 
بجهد ترويجي منخفضء وتهدف هذه الإستراتيجية إلى تحقيق أقصى 
إيراد للوحدة الواحدة من المنتج يبجهد ترويجي منخفض وذلك لتخفيض 
التكاليف, ولكي تنجح هده الإستراتيجية ينبغي أن يكون حجم السوق 
مني وأن يكون المستهلكين على معرفة بالمنتج مع استعدادهم لدفع 
السعر المرتفع مع عدم وحجود مناكسة شديدة فى السوق. 

و3 إستراتيجية التغلغل السريع 

تقوم هذه الإستراتيجية على تقديم المنتج إلى السوق بسعر منخفض مع 
جهود ترويجية مكنفة. ولكي تنجح هده الإستراتيجية ينبغي أن يكون 


حجم السوق كبن وقاذوا على تحقيق ميرة ة إفتصاديات الحجم الكبير» 
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مع وجود منافسة شديدة فيه وأن يكون المستهلكون على عدم معرفة 
بالمنتج مع زيادة حساسيتهم للسعر المرتفع. وأن تكون تكلفة الإنتاج 
٠ 3‏ 35 4. 


4- إستراتيجية التغلغل البطيء 


تقوم هذه الانندرافيجية هلان تقديم النتع إلى السوق شيعن متحفص هه 
جهود ترويجية منخفضة. ولكي تنجح هذه الإستراتيجية ينبغي أن يكون 
حجم السوق كيرا وقادرا على تحقيق ميزة إقتصاديات الحجم الكبيرء 
مع وجود منافسة فيه؛ وآن يكون المستهلكين على معرقة بالمنتج مع زيادة 
سباسيايه العو اكرتف: 
*- إستراتيجيات متعلقة بالتوزيع 


في هذه المرحلة تكون منافن التوزيع التي تتعامل مع المنتج محدودة؛ لذلك 
على الفشاة العمل هلقن زياد ناهد الترقيم إتى الجن الأقصى والقعاقل رقع 
مجموعة من تجار الجملة وتجار التجزئة من أجل توفير المنتج مع مراقبة 
المخزون لديهم. 

؛- إستراتيجيات متعلقة بالترويج 

هذه المرحلة تتطلب زيادة في الإنفاق على الإعلان والبيع الشخصي (في الغالب 
يتم إستخدام الإعلان بالنسية للسلع الإستهلاكية والبيع الشخصي بالنسبة 
للسلع الإنتاجية) وذلك بهدف التعريف بالمنتج وإقناع المستهلك بتغير عاداته 
الشراكية والاستيلاكية: إذ١‏ هدف الترويع فى هذه الريكلة .هو تخريفن, 


كافيا: انتكراتيجيات اأرحلة القاقية (مرحلة الثمو) 
عه لسار ااي 0 الذين بادروا 5-2 المنتج 
يدف الآخرين بشراء المنتج تقليداً لاود أو التو صرية منهم 6 وذلك لقدرته 
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على تحقيق الإشباع الذي يتوقعه المستهلك. وإرتفاع المبيعات والإرباح يحفز 
بدخول منافسين جدد إلى السوق. حيث يحاول كل منافس تقديم منتج أفضل 
من حيث التصميم والجودة والسعر والخدمات. لذلك فإن على إدارة التسويق 
إتخاذ الإستراتيجيات التسويقية التالية: 

-١‏ إستراتيجيات متعلقة بالمنتج 


في مرحلة النمو ترتفع المبيعات مما يعطي المنافسين مؤشر بنجاح المنتج وبالتالي 
يشجعهم للدخول إلى السوق لإنتاج وبيع علامات تجارية مشابهة للمنتج لذلك 
يجب على المنشأة المبتكرة للمنتج العمل على تحسين كفاءة الإنتاج وتحسين 
مستوى الجودة والنوعية للمنتج مع توسيع خط المنتج وذلك بإنتاج وبيع منتجات 
مكملة للمنتج الأصلي مع إضافة خدمات أخرى مثل الضمان والصيانة وغيرها 
من الخدمات. 

؟- إستراتيجيات متعلقة بالتسعير والإرياح 


مع بداية مرحلة النموتبدأً المنشأة في تحقيق الأرباح وتستمر الإرباح في التزايد 
حتى تصل ذروتها مع نهاية هذه المرحلة. وحتى تزيد المنشأة من مبيعاتها فإنها 
تقوم بتخفيض السعر الذي يترتب عليه زيادة الحصة السوقية للمنشأة. 


*- إستراتيجيات متعلقة بالتوزيع 
تقوم المنشأة المبتكرة للمنتج الجديد بزيادة منافن التوزيع وتتعاقد مع اكبر 
مجموعة ممكنة من تجار الجملة وتجار التجزئة من أجل توفير المنتج الجديد 
54- إستراتيجيات متعلقة بالترويج 

في هذه المرحلة تتحول الرسالة الترويجية من رسالة تهدف إلى خلق الوعي 
بالمنتج (تعريفي) إلى رسالة تخلق تفضيل للمنتج بالمقارنة بالمنتجات المنافسة 


]| استراتجيات المنتج |]| ١٠١‏ 


(إقناعي). أما إستخدام وسائل تنشيط المبيعات فيتم تخفيضها في هذه المرحلة 
من أجل الإستفادة من الطلب الكبير على المنتج. 

ثالثا: إستراتيجيات المرحلة الثالثة (مرحلة النضج) 

فاح قيكير هه الرنطلة لقثرة أطرق ضينيا من اتواحعل السانحة من حوره 
حياة المنتج. وتمتاز هذه المرحلة بمعدل نمو بطيء ومتناقص في المبيعات 
كما تمتاز بحدة المنافسة وإنخفاض الإرباح: لذلك على إدارة التسويق إتخاذ 
الإستراتيجيات التسويقية التالية: 

-١‏ إستراتيجيات متعلقة بالمنتج 

فى هذه المرحلة تقوم المنشأة بتحسين جودة المنتج وتطويره بزيادة درجة التنوع 
في موديلات المنتج وعلاماته التجارية وزيادة التشكيلة المعروضة منه في 
السوقء. كما تعمل المنشأة على إيجاد منافع واستعمالات جديدة لنفس المنتج, 
وقد إستخدمت هذه الإستراتيجية بكفاءة من قيل منشآت الصناعات اليابانية 
مثل صناعة الحاسيبات وآللات التصوير. وتستخدم المنشأة إستراتيجية تطوير 
الموديل لزيادة جاذبية المنتج وزيادة فرصة قبوله لدى المستهلك ويظهر ذلك 
حلي فى هنناقة اليا راس نحيق كلها الدقاك المفعة إلى كتيين فوذياقف 
السيارات لجذب المستهلكين. 

؟- إستراتيجيات متعلقة بالتسعير والأرياح 

فى هذه المرحلة يزيد عدد المنافسين الداخلين إلى السوق ويحاول كل منافس 
ينعكس على توازن الأسعار في الأسواق والتالي يكون السعر السائد في السوق 
هو السعر الملزم للبائعين. وقد تلجاً المنشأة إلى تخفيض سعرهاء كما أن الإرياح 
تتناقفص مع مرور الوفت وذلك لثبات الإيرادات وزيادة التكاليف التسويقية 
الناتجة عن زيادة الإنفاق على تطوير المنتج والإعلان وتنشيط المبيعات وزيادة 
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*- إستراتيجيات متعلقة بالتوزيع 

تمل المنشاة :فى هذه اللريحلة على زيادة كفافة التوزيع بحكئ يضل المنتع إلى 
أكبر عدد من المستهلكين وفي حالة حدوث مشاكل بين المنشأة وبعض الموزعين 
قد تتحمل المنشأة تكاليف إضافية في عملية التوزيع. 

؛ - إستراتيجيات متعلقة بالترويج 


في هذه المرحلة تتحول الرسائل الترويجية إلى الرسائل تذكيرية أي تذكير 
المستهلك بأن المنتج مازال موجود في السوق؛ كذلك تركز الرسالة الترويجية 
في هذه المرحلة على تمييز العلامة التجارية للمنشأة عن علامات المنافسين 
والتأكيد على المنافع التي يحققها المستهلكين من إستخدام المنتج. وفي هذه 
المرحلة تزيد المنشأة من إستخدام وسائل تنشيط المبيعات (مثل المسابقات 
والعزيرتااف.والتجراكز كيزيها) اكنمبع السفياقة فلن راد للع يدلا عق 
المنتجات المنافسة 

رابعاً: إستراتيجيات المرحلة الرابعة (مرحلة التدهور) 

في هذه المرحلة يقل اهتمام العملاء بالمنتج وبالتالي تبدأ المبيعات بالانخفاض 
(التدريجي أو الحاد) وذلك لتحول بعض العملاء إلى شراء أو إستخدام 
منتجات أخرى ذات منافع ومغريات أفضل من المنتجات الحالية أو نتيجة 
لتغير في أذواق المستهلكين أو للتطور التكنولوجي. لذلك على إدارة التسويق 
إتخاذ الإستراتيجيات التسويقية التالية: 

-١‏ إستراتيجيات متعلقة بالمنتج 

يتم تصفية المنتجات الضعيفة بالكامل وسحبها من السوق أما المنتجات التي 
ما زالت تعطي بعض الإيرادات فيتم الإبقاء عليها للحصول على الحد الممكن 
من إيراداتها ثم يتم تصفيتهاء مع العلم بأن إتخاذ قرار بتصفية المنتج أو سحبه 
من السوق ليس بالآأمر البسيط وذلك لعدة أسباب: 
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ه قد يؤثر إلغاء أو سحب المنتج من السوق سلباً على بقية المنتجات في المنشأة 
وسمعتها. 

ه وجود نسبة من العملاء إعتادوا على شراء المنتج وأصبح لديهم ولاء له. لذلك 
من الضروري عدم تجاهل هولاء العملاء والعمل على توفير بديل أفضل 
للمنتج المتدهور قبل سحبه. مع العلم بأن قرار سحب المنتج من السوق قد 
يلقى مقاومة من بعض أعضاء الإدارة خاصة من كان صاحب فكرة ذلك 
المنتج أو كان لكدون كير في صويقه علي نطاق واسمع في المدوق. 

؟- إستراتيجيات متعلقة بالتسعير والأرياح 

يتم في هذه المرحلة تخفيض السعر لتشجيع العملاء على شراء المنتج والتخلص 

من المخزون بأقصى سرعة ممكنة حتى لا تتحمل المنشأة تكاليف إضافية في 

عملية التخزين. وفيما يتعلق بالأرباح فإن المنشأة قد تحقق أرباح في بداية هذه 
المرحلة ولكنها تحقق خسائر في نهايتها خاصة مع صعوبة تصريف المخزون 
بالتبرعة الكل 

*- إستراتيجيات متعلقة بالتوزيع 

في هذه المرحلة يتم إستخدام سياسة التوزيع الإنتقائي: حيث يتم تصفية 

المنتج من منافذ التوزيع الضعيفة والإبقاء على مناغذ التوزيع التي تحقق أرباح 

للمنشأة ويبقى التوزيع من خلال منافذ التوزيع المختارة إلى أن يتم تصفية 

كامل المخزون. 

4:- إستراتيجيات متعلقة بالترويج 

في هذه المرحلة يتم تخفيض المنفق على وسائل الترويج المختلفة وقد يتم 

إمتخداء وسائل إغلانية بسيطة لبعضن العملاء ذو الولاء للمتشج المادهور 

لإخبارهم بأماكن بيعه. كما يتم تخفيض الإعتماد على وسائل تنشيط المبيعات 

إلى أدنى حد ما عدا منح الخصومات. 


وقد قدم دويل 16/ز660 تموتجاً للتحليل التسويقي الإسراتيجي» بإستخداء 
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مفهوم و حياة المنتج, حيث وضع سيناريوهات مرحلية لدورة حياة المنتج 
وذلك وفقا لمجموعة من الخصائص السوفية كالمبيعات والإرباح 5**5ظ]ض إلخ؛ مع 
وضع عنافتر الاستراقيدية الشيريفية الف ينكن امشغوابها فى كل مريحاة 
من مراحل حياة المنتج كما يوضحها الجدول رقم (غ). 


جدول (5):الإستراتيجيات التسويفية خاذال دورة حياة المنتج 











المبيعات منخفضة متنامية بسرعة متنامية ببطء منحدرة 

الأرياح لا تذكر متنامية بسرعة متناقصة منخفضة او 
معدومة 

التدفقات سلبية معدلة عالية منخفضة 

النقدية 

المستهلكون إبتكاريون سوق كبيرة سوق كبيرة المتقاعسون 

المنافسون قليلون متزايدون كثيرون متناقصون 

عناصر الإستراتيجية التسويقية 

الركيزة توسيع السوق | التغلفل في السوق الدفاع عن الإنتاجية 

الإستراتيجية الحصة السوقية 

النفقات عالية عالية بنسبة متناقصة منخفضة 

التسويقية متناقصة 








التوزيع 


الأسعار 








تكثيف الإعلان 
للمتبنين المبكرين؛ 
بطلب المنتج, 
وسائل تنشيط 
المبيعات بكثافة 
مع المستهلكين 
النهائي والوسطاء 
تجربة المنتج 


محصور في عدد 
محدود من منافذ 
التوزيع 


مرتفعة لإسترداد 
تكاليف المنتج 
الجديد 


يظل المنتج 
الأساس بدون 


لماي 
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تكثي . الإعلان 
للسوق ١‏ لمستهدف. 
بناء المعرفة بالمنتج 
والرغبة: التركيز 
على المزايا 
العلامة وموقعها 
التنافسي؛ 
تخفيض وسائل 
تنشيط المبيعات 


أقل من مرحلة 
التقديم 


إضافة أصناف 
وموديلات جديدة 
إلى خط المنتجات, 
تحسين الخدمات 
والضمان الملحقان 
بالمنتج 





التأكيد في | تحخفيض المنفق 
الإعلان على | على الإعلان مع 
تميز العلامة المحافظة على 
ومنافعها أصحاب الولاء 
للعملاءع يكون 
الترويج تذكيري. <٠‏ على تخفيض 
زيادة إستخدام | السعر من أجل 
وسائل تنشيط | التخلص من 


المبيعات الشزوق نف 
وسائل تنشيط 
المبيعات إلى الحد 


إنتقائي إختياري مع 
تصفية منافذ 
التوزيع غير 
المربحة 
سعر يعادل تخفيض السعر 


الأسعار المنافسة | بهدف التصفية 
أو أفضل منهاء | السريعة للمخزون 
مي 
ظروف السوق؛ 
تجنب المنافسة 


الشعرية 


العلامات الضعيفة وغير 
والموديلات, المربحة 
إيجاد 
استعمالات 
جديد 


المصدر يتصرف من كل من: ه#الا00] (151/1: 001-1),: سليمان ( 5٠٠١‏ ص )١559‏ 
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ثالنا: الإستراتيجيات الخاصة بمزيج المنتجات ام 6ه؟ دعأوعج»:5 

0015م 

يشير مزيج المنتجات إلى جميع المنتجات التي تقوم المنشأة بإنتاجها أو تسويقها 

(أبو جمعة” ٠‏ 0 أو هي مجموعة من السلع والخدمات التي يقدمها المشروع 

لسوق المستهلكين (الديوجي. )١19/7‏ كما يعرف الصميدعي )٠١٠١(‏ مزيج 

التي تقوم المنشأة بعرضها للبيع في سوق ما)». و يتكون مريج المنتجات لأي 

منشأة من جميع خطوط المنتجات التي تتعامل بهاء وإذا كان للمنشأة خط 

منتجات واحد فإن مزيج منتجاتها هو نفسه خط المنتجات. 

ماهو خط ال منتجات؟ 

خط المنتجات هو مجموعة المنتجات المتجانسة التى تتشابه فى صفاتها أو فى 

أسلوب 5 تصنيعها أو طريقة توزيعها ( سليمان:١٠١١5).‏ 

-١‏ الإتساع: ويحدد عدد خطوط المنتجات التى تنتجها المنشأة أووحدة الأعمال 
الإستراتيجية. 

؟- العمق: يقصد بالعمق هو التوسع الرأسي في عدد المنتجات في كل خط 
من خطوط الإنتاج. حيث تقوم المنشأة بتقديم العديد من الألوان والأشكال 
والأحجام في كل خط من خطوط الإنتاج مثل تقديم ثلاجات بأحجام 
وألوان مختلفة. 

”- التجانس: ويحدد بدرجة تقارب خطوط المنتجات فيما يتعلق بطرق الإنتاج 
أو الإستعمال أو طرق التوزيع أو مجموعات المستهلكين وخصائص أخرى. 


1 استراتجيات المنتج ||| ١١١‏ 


ماذا يقصد بإستراتيجية مزيج المنتجات؟ 

إستراتيجية مزيج المنتجات هي: تحديد الكيفية التي يتم فيها توزيع الموارد 
المتاحة لدى المنشأة على عدد معين من السلع والخدمات في وقت معين وسوق 
معين. 

ويمكن تقسيم الإستراتيجيات الخاصة بمزيج المنتجات إلى قسمين هما: 

٠‏ إستراتيجيات متعلقة بخط المنتجات (العمق) 

٠‏ إستراتيجيات متعلقة بمزيج المنتجات (الإتساع) 


أ- اللاستراتيجيات المتعلقة بخط ال منتجات (العمق) 

الإستراتيجيات المتعلقة بخط المنتجات (العمق) تشمل ما يلى: 

-١‏ إستراتيجية التوسع في خط المنتجات 116 مأ لاو511216 امأىصوم»اع 
عمذا أع 00م 

يطلق عليها إستراتيجية التشكيل فى خط المنتجات وذلك بإضافة أشكال 
جديدة لمنتجات أحد الخطوط الحالية (في شكل مقاسات. أو آلوان؛ أو أحجام 
متعددة....) مما يعمل على إشباع رغبات اكبر عدد ممكن ممن المستهلكين 
مثل إنتاج البيبسي كولا بأحجام مختلفة. ومن مزايا هذه الإستراتيجية 
) سليمان. ١ ٠‏ 6): 

« إشباع الرغبات المتنوعة والمختلفة للمستهلكين. 

« توزيع المخاطر على أكبر عدد من المنتجات. 

ه تخفيض تكاه تكلفة تقديم منتجات جديدة وخاصة تكاليف الترويج. 

« الاستفادة من الإمكانيات أو الطاقة العاطلة. 


؟- إستراتيجية التخفيض فى خط المنتجات أ 5113160 001111361101 


ع10! أعنل0هم:م عطةا 
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يطلق عليها إستراتيجية التبسيط في خط المنتجات وهي عكس الإستراتيجية 
السابقة وهي تقوم على حذف شكل أو أكثر من إشكال المنتج وذلك بسبب 
وصول الشكل إلى مرحلة الإنحدار من مراحل دورة حياته أو لعزوف العملاء 
عنه أو لتفوق المنافسين في هذا المنتج آو لرغبة المنشأة الاستفادة من الموارد 
المستخدمة في إنتاج منتجات أكثر ربحية أو لغيرها من الآسباب. 
ب- الإستراتيجيات المتعلقة بمزيج المنتجات (الاتساع) 

الإستراتيجيات المتعلقة بمزيج المنتجات (الاتساع) تشمل ما يلي: 

-١‏ إستراتيجية التوسع في مزيج المنتجات غلم طا لاو511216 (امأعصوم»اعط 
0015م 
يطلق عليها إستراتيجية التنويع في مزيج المنتجات وذلك بإضافة منتج يختلف 
عن المنتجات التي تقدمها المنشأة للسوق مثل قيام شركة الراجحي القابضة 
بتقديم دجاج الوطنية إضافة إلى منتجاتها السابقة (البنوك؛ التعليم:الحديد, 
الروبيان...الخ). 

؟"- إستراتيجية التخفيض في مزيج المنتجات أ ل[©و©51131 00011361101 
05 ألا 

تقوم المنشآت بتقييم منتجاتها لمعرفة المنتجات المربحة وتلك التي لا تحقق 
الآرباح المستهدفة أو التي تحقق خسائر لذلك تقرر المنشأة التوقف عن إنتاج 
أحد المنتجات أو خط كامل من المنتجات وذلك للأسباب التى ذكرت فى 
إستراتيجية التخفيض في خط المنتجات. ْ ْ 


رابعاً: إستراتيجيات تطوير المنتجات 


قشير الدراسات التسويقية إلى أن المنقحات لا يمكن أن قبقئ على حالها لمدة 
طويلة وذلك لأن أذواق المستهلكين في تغير وتنوع مستمر (البكري. )3٠١‏ لذلك 
تقوم جميع المنشآت بتطوير منتجاتها الحالية وذلك حتى تستمر في تحقيق 


]| استراتجيات المنتج |]| ١"‏ 


الإيرادات والآرباح وحتى تواجهه المنافسة وحتى تضمن اليقاء والإستمرار فى 
السوق. و يقصد بتطوير المنتج الحالي هو إدخال تعديلات وتغيرات وتحسينات 
على المنتج الذي تتعامل معه المنشأة. ويأخن تطوير المنتجات الحالية ثلاث 
أشكال (توفيق ومعلاء ١٠١4‏ ؟؛معلال:٠‏ 6): 

١‏ - تطوير جودة المندج لمهم 05 /إاألدبان عط أمعصممماعيعما 

ويهدف من هذا التطوير رفع مستوى أداء المنتج من حيث المتانة أو السرعة أو 
العمر أو المدذاق.ويمتاز هذا التطوير بفعاليتها. 

"- تطوير خصائص المنتج 212616/151165اء 0011م 01 1ع درمماع عط 
ويهف إلى إضافة بعض الخصائص والسمات الجديدة على بعض جوانب المنتج 
مثل الحجم أو الوزن أو اللون أو أي إضافات أخرى. ولتطوير خصائص المنتج 
مزايا منها: 

|- بناء صورة إيجابية فى أذهان العملاء. 

ب- توفير المرونة الكافية فى خط المنتجات. فقد ترى المنشأة الأخن بهذا 
د- التطوير في خصائص المنتج يساعد في الترويج للمنشأة. 

"- نحسين تصميم المنتج (اوادع 0011م علامزممما 

ويهدف إلى تحسين وتدعيم الجوانب الجمالية في تصميم المنتج ومضمودة: 
ولعل تقديم نماذج متلاحقة من السيارات والتطوير فى صناعة الساعات مثال 
على ذلك. ومن مزايا هذه الإستراتيجية: 

ب - تمكن المنشأة من نقل شخصيتها المتميزة إلى الجمهور. 

وبالرغم من هذه المزايا إلا أنه يعاب على هذه الاستراتيجية ما يلى: 
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آ- صعوبة التنبؤٌ برغبة الجمهور وعددهم. 


خامسا: إستراتيجيات تقديم منتجات جديدة 


ماذا يعنى بالمنتج الجديد؟ 
مفهوم المنتج الجديد له عدة معاني مختلفة هي: (البكري. )53٠١8‏ 
-١‏ المنتج المبتكر 


وهو ذلك المنتج الجديد والذى لم يكن مجوداً في السوق أصلاً وتم إختراعه أو 
ابتكاره لأول مره كي بحينة رومن المعروف أن جميع المنتجات التي نتعامل معها 
في الرقك الساطير كانت يزما من الآياة جديدة على الشوق (مخل المتيارات: 
التلفزيونات؛ الكمبيوترات:......الخ). 

؟- المنتج المطور المحسن 

وهوالمنتج القديم الذي أجريت عليه تعديلات أو تطويرات معينة لمواكبة حاجات 
المشتري ولتطوير مستوى أداؤه ( مثل السيارات التي تعمل بالكهرباء). 

*- المنتج المعدل 

وهو ذلك المنتج الذي أجريت عليه تعديلات جذريه سواءً في التركيب أو التصميم 
بعية إختلفت ضح شكلة السايق عنسنية كنيزة وهذا هو اشاس الاخالاف فخ 
المنتج المطور. مثال قيام إحدى المنشآت اليابانية بصنع جهاز فيديو عبارة عن 
جهازين فيديو في جهاز واحد؛ هذا الجهاز إختلف عن الأجهزة التي يقدمها 
المنافسون إختلافا جوهريا وبالتالي يمكن إعتباره منتجا جديدا (أبو جمعة. 
00). 

5- المنتج بعالامة جديدة 


وهو منتج قديم يمكن إدخاله بعلامة جديدة إلى السوق لآسباب كثيرة منها 


1 استراتجيات المنتج |[| ٠١٠‏ 


الفحلض من التكلين»: أو تكبو وبدينة نظي الفمناكة هن ذلك تسر يخاضية إقانهنا 
كانت هناك أراء سلبية تجاهه. أو لغرض الدخول فى أسواق جديدة خارجية. 


مثال تطبيقي على تقديم منتج قديم بعلامة جديدة 


فريق المنطقة ١ه‏ 
المصدر: امطغط.25-2عل1-ولاناع »اق م- لاج هء/7/2012/08/12امع.كاعع و33 . /لالنا/لا//: مقاط 





بدأ جون سبولسترا وظيفته الحديدة ا رسمي لفريق ( لاس فيجاس ستارز ) 
الأمريكي للعبة البيسبول بمفاجأة لا 5 تُبشَر بالخير إطلات. كالرجل اكتشف أنه مستول 
ا ل 0000" 0 أنه من أكثر الفرق الرياضية في هذه اللعبة 
إثارة للملل.. حتى أن المشاهدين والمشجعين لهذا الفريقء أصبحوا بعد كل هذه السنوات, 
ان الآداء الل في كل مباراة يلعبها..وأنه من غير ا 0 مُشاهدة هذا الفريق 
تحدييا في عطلات نهاية الأسبوع؛ حتى لا يُكدّر مزاج الكثير من ماق هذه اللعبة.الرجل 
232323030300 
7_7خع- ل 
مجنونة - إلا أنه ظل مُصرّاً على تفيير الإسم؛ وبدأ بالفعل في سؤال المشجّعين والعاملين 
ل 
إسم غرض عليه !.. وتم تبديل 8 ا 
تجا اليه 61 الصفة 60 تسر من أكثر لاطو عتوصا ف مركا وثال أنها 
شهدت سقوط طبق طائرء وتشريح كائن فضائي كان بداخله. ولم يكتف جون بتغيير الإسم 
إلى هذا الإسم العجيب؛ بل إستعان برسّام موهوب. طلب منه تصميم شعار للفريق مُناسب 
للاسم الجديد. فقام برسم شعار على شكل رأس مخلوق فضائي. أصبح الشعار الرسمي 
للفريق. بعد شهرين من تغيير الإسم.ء كان النادي ( الممل ) حديث الساعة للعديد من الجهات 
الصحفية في أمريكا 0 وأجريت العديد من الاستبيانات وإستطلاعات الرأي حول هذا 
الإسم العجيبء بل وعاد مُشْجّعو النادي القدامى لمشاهدة فريقهم مرة أخرى في المباريات: 
وجذب الإسم الغريب الآلاف من المشاهدين الآخرين تدريجيا. الذي اخمّنوا أن نادي بهذا 
الإسم وهذا اسار الع رويك بد أن يكون أداء 00 دنا بشكل أو بآخر. وأن 
الفريق يستحق المتابعة. 
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ه- منتج جديد على المنشأة وليس جديد على السوق (سليمان: .)5٠١٠١‏ 
يطلق المنتج الجديد على المنتج الذي تتعامل فيه المنشأة لأول مرة في السوق 
للألبان بإضافة خط العصائر إلى خط منتجاتها . 

لماذا على المنشآت أن تقدم منتجات جديدة؟ 

تقديم المنشآت لمنتجات جديدة أمر ضروري لها وذلك لعدة أسباب منها: 

-١‏ إشباع الحاجات المتغيرة المستهلكين. 

"- زيادة إيرادات وإرباح المنشأة. 

”- لمواجهة المنافسين الدين يعملون بشكل مستمر على تقديم منتجات 
جديدة. 

؛-الإستفادة من التقدم العلمى الكبير وإستثمار الأموال بحسب المستجدات 
بها. 

60- إحلال المنتجات المتدهورة بمنتجات جديدة. 

1- إستغلال الموارد المتاحة للنشأة بشكل اكبر. وغيرها من الأسباب 

وتقديم منتجات جديدة يجب أن تكون عملية مستمرة ودائمة حيث أن المنشآت 
التى تتقاعس عن ذلك قد تفقد جزء من حصلتها السوفية؛: ومثال على ذلك 
عندما تأخرت شركة بروكتر اند جاميل عن تقديم منتجات جديدة فى بداية 
الثمانينات إستطاعت المنشأة المنافسة أن تتقدم عليها في تقديم منتجات 
جديدة مقبولة لدى المستهلكين. ففقد قامت شركة كمبرلي كلارك بتقديم 
حفائض للأطفال (1101965) التي تمتص البلل مما جعل شركة بركتر اند جامبل 
تفقد فيادتها السوفية وتنخفض إيراداتها مما جعل الشركة تعيد التفكير مرة 
أخرى في شان المنتجات الجديدة وتنفق الأموال الطائلة عليها مما جعلها عام 


]| استراتجيات المنتج ١/|]|‏ 


17م أن تقدم 8١8‏ منتجا جديدا خلال سبعة أشهر من بداية 1997. 
وبالرغم من أهمية تقديم منتجات جديدة إلا أنه يحمل معه الكثير من المخاطرة 
والتي قد تصل إلى أكثر من ١‏ ( أبوجمعه. )3٠١*‏ ولتقيل درجة المخاطرة ضفي 
تقديم منتجات جديدة. فإن على المنشأة التي تقدم منتج جديد أن تخضع المنتج 
لعدد من اكراخل تبمى سراحل تقديم المتقمات الجديدة: 

مراحل تقديم المنتجات الجديدة 


65 الاع1 01 11011نا0 1210 عطةا 01 513065 


يمر المنتج الجديد بعدد من المراحل كما هو موضح في الشكل التالي (7): 
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شكل رقم (1): مراحل تقديم المنتجات الجديدة 






تصفية (غربلة) الأفكار 







وأهداف المنشأة ومواردها؟ 


تطوير مغفهوم المنتج 





تحليل المبيعات 


والتكاليف 2 امتفم 


تطويرالمنتج فنيا 
وهندسيا مس 


إعداد الإستراتيجيات 
التسويقية لا ْ 











الإختبارالسوقي 
2-4-0 


تسويق المنتج على نطاقن 







هل نجح المنتج 
إختبارات السوق؟ 


4 





واسع 





1 استراتجيات المنتح ||| ١5‏ 


المرحلة الأولى: تجميع الأفكار لمنتجات جديدة /لاعم 101 10635 6161 


005 


تعرف الفكرة الجديدة بأنها «ذلك الأمر الذي نريده جديداً على شكل مادي 
أو غير مادي ويشتمل على منفعة مطلوبة أو مرغوبة من قبل المستهلكين أو 
المستخدمين في أسواق مستخدمة هنا أو هناك» (عبيدات؛ 4 .)3٠١‏ أن تجميع 
الآفكار هي الخطوة الآولى لتقدم منتج جديد حيث يتم تجميع اكبر عدد ممكن 
من الأفكار لمنتجات جديدة: وتعدد مصادر الحصول على الأفكار منها العملا 
المنافسونء مندوبي المبيعات؛ العاملون في المنشأة. بحوث التسويقء الموزعون 
وغيرها من المصادر. وفي هذه المرحلة يتم تجميع الآفكار حتى ولو كانت غريبة 
(العصف الذهني) لأنه قد يتولد من الفكرة الغريبة منتج جديدء ومن الأمثلة 
على ذلك كانت إحدى منشآت إنتاج الايسكريم تقوم بتعبئة منتجاتها في علب 
بلاستيك ويقوم الكثير من المستهلكين بإلقاء العبوة في الأماكن العامة مما 
يؤدي إلى تلوث البيئة. وفي أحد الإجتماعات إقترح أحد الحاضرين حل لها 
وهي أن يقوم المستهلك بأكل العبوة بعد الانتهاء من أكل الايسكريمء بالطبع 
هذه الفكرة غير مقبولة للوهلة الأولى ولكنها لم تهمل حيث أجريت عليها 
المزيد من الدراسات والمناقشات إلى أن توصلت الشركة إلى ضكرة إنتاج عبوة 
من البسكويت قابلة للأكل. بحيث إذا إنتهى المستهلك من أكل الأيسكريم يأكل 
العبوة (البسكويت) وبالتالي لا يبقى شيء يتم إلقاؤه في الأماكن العامة. 


المرحلة الثانية: تصفية (غريلة) الأفكار 10625 وأماع5616 


تعتبر غريلة الأذكار الخطوة الثانية والهامة فى عملية تطوير المنتجات. وغريلة 
الأفكار تختلف من منشأة إلى أخرى وذلك لإختلاف نوع وحجم وأهداف 
المنشأة. 


وتهدف غريلة الأفكار إلى تحقيق عدد من الآمور وهي: 
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-١‏ تساعد الغربلة في تحديد المعرفة الفنية والتقنية التي تحتاجها المنشأة 
لتحويل الفكرة إلى منتج جديد . 
؟- تساعد الغربلة في إستبعاد الأفكار التي يستحيل تنفيذها . 
؟- تساعد الغربلة في تحديد الإمكانيات المادية والبشرية والفنية التي تحتاجها 
عملية تحويل الفكرة إلى منتج جديد . 
؛غ- تساعد الغربلة في تحديد الآفكار التي تتماشى مع أهداف المنشأة. 
وعملية غربلة الأفكار تختلف بإختلاف حجم المنشآت ففي المنشآت الصغيرة 
لا تحتاج تطبيق المعايير التي تستخدمها المنشآت الكبيرة في غربلة الآفكار, 
فالمنشآت الصغيرة قد تستخدم مسوحات الرأي العام للأسواق المستهدفة 
للحصول على الآفكار الجديدة وغربلتها في حين ان المنشآت الكبيرة قد تستخدم 
بعض الإختبارات الشاملة والذي يتضمن ترتيبات فنية مكونة من مجموعة من 
العوامل الثي يفظى كل :منها وزتاً واهمية محدوة تحب طبيغة المت التجديد 
وحجم المنشأة المعنية والميزانية المخصصة لعملية التطوير (عبيدات.؛١٠٠)‏ 
ومن النماذج المستخدمة لغربلة الأفكار نموذج كروفورد لغربلة الآفكار.. ونموذج 
ليكرت لغريلة الأفكار(عبيدات .)5٠١4‏ 


المرحلة الثالثة: تطوير مفهوم المنتج ع1 01 أمع020ه 116 ودأامماعناعنا 
0001م 

يقصد بها تحويل الفكرة إلى شيء ذا معنى للمستهلك. قد يكون هناك أكثر 
من مفهوم للمنتج تختار منها المنشأة احد المفاهيم (بعد تقييم جميع المفاهيم) 
حيث يعبر ذلك أفضل المفاهيم من وجهة نظر المستهلك.على سبيل المثال قد 
يكون فكرة المنتج الجديد هو إنتاج عدسة لاصقة طبية لمدة فصيرة يتم التخلص 
منهاء فقد يتم تصوير ثلاثة مفاهيم للمنتج (أبو جمعة. :)5٠١*‏ 

أ- عدسة غير ملونة بسعر منخفض تستخدم لمدة أسبوع لآصحاب الدخول 
المنخفضة. 
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ب- عدسة ملودة بألوان عادية بسعر متوسط تستخدم لمدة أسبوع لأصحاب 
الدخول المتوسطة. 

2-6 عدسة ملودة بألوان غير عادية بسعر مرتفع وتستخدم لمدة يوم لأصحاب 
الدخول المرتفعة. 

بعد تطوير المفهوم يتم إختباره بعرضه على مجموعة من المستهلكين وطلب 
أرائتهم تجاه كل مفهوم ويتم إختيار المفهوم الأكثر قبولا من العينة وبالتالي يتم 
إنتقال مفهوم المنتج المقبول إلى المرحلة التالية ويتم إستبعاد المفاهيم التى لا 
يتم قبولها . 

المرحلةالرابعة: تحليل المبيعات والتكاليف 5أك5لا|812 0051 3200 523165 
يتم فى هذه المرحلة تحديد الإيرادات والتكاليف والآرباح المتوفعة للمنتج خلال 
فترة زمنية معينة لمعرفة ما إذا كان المنتج سوف يحقق أهداف المنشأة آم لا. إذا 
كان يحقق أهداف المنشأة فإن المنتج ينتقل إلى المرحلة التالية. 

المرحلة الخامسة: تطوير المنتج فنياً وهندسياً 

معنععتأوقه صق لإاألوءتاضاعع] امعصامماعيععل اأعنلممرط 

فى هذه المرحلة يتم التعاون مع إدارة الإنتاج والتصميم والهندسة فى عمل 
نموذج مبدثي للمنتج الجديد مع إخضاع ذلك النموذج للتجربة من قبل عدد من 
المستهلكين المستهدفين لمعرفة أرائهم واقتراحاتهم تجاه النموذج المقترح حيث 
يقوم المختصين بالمنشأة بتعديل النموذج بناءً على تلك الإقتراحات فإذا نجح 
النموذج المقترح فإنه ينتقل إلى المرحلة التالية. 


المرحلة السادسة: إعدادا لإستراتيجيات التسويقية و«انأاعء!:72 عجمعءط 


للكت ايلك 


في هذه المرحلة تقوم إدارة التسويق بوضصع الإستراتيجيات التسويقية للمنتج 
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الجديد وتشمل تحديد السوق المستهدف وتحديد سياسات التوزيع والتسعير 
والترويج خلال الفترة الأولى من تسويفه. 


المرحلةالسايعة:الاختبارالسوقى 51ع1 أع)!: دالا 


يتم إختبار المنتج ومزيجه التسويقي قبل طرحة للسوق بشكل كامل وذلك في 
ظروف سوفية فعليها وآكثر وافعية وذلك لمعرفة ردود فعل المستهلكين تجاه 
المنتج مع الأخن في الإعتبار أن تفضيلات الناس دائم التغير مثال على ذلك 
ما قامت به شركة نوكيا حيث طرحت عام 7٠٠١"‏ هاتف نقال يعمل باللمس 
وعرضت الجهاز على عينة منتخبة من المستهلكين لتجربته؛ وقد جاءت نتائج 
التجربة سلبية ورفضته معظم العينة مما جعل شركة نوكيا تتراجع تماماً عن 
فكرة طرح هواتف تعمل باللمسء وفي عام ٠٠١1‏ جاءت شركة ابل وطرحت 
هاتف آيفون والذي يعمل باللمس ولقي إقبالا كبيراً من المستهلكين مما دفع 
شركة نوكيا إلى طرح هواتف تعمل باللمس (شبايك. .)25٠١5‏ وبالرغم من 
تكاليف الإختبار السوقي إلا أن الفوائد التي تعود على المنشأة من خلال القيام 
به يفوق بكثير المبالغ التي تم أنفقت على الإختبار السوقي وقد يترتب على 
عملية الإختبار بعض التعديل على المنتج قبل طرحة للسوق. 

المرحلة الثامنة: تسويق المنتج على نطاق واسع 2112211017أ10 6011© 

في حالة نجاح المنتج في الإختبارات السوقية على المنشأة إتخاذ القرار النهائي 
بطرح المنتج في السوق وهو ما يطلق عليه مرحلة إطلاق المنتج وهذا القرار 
يشمل مجموعة من القرارات وهي متى؟ وآين؟ ولمن؟ وكيف5. وبالطبع فإن 
رون التشاة باللخطواف الشافية اليايقة 9 يشمن بالضرور تناع امعد 
الجديد وإستمراره في السوق. 
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تطبيق تسويقي على تطوير المنتج 
تويوتا من مصنع مكينات خياطة إلى أكبر منتج للسيارات 


في العالم 


المصدر : 71ا00ى. 0غ - نالا لان لالالانا// :حرط 





شركة تويوتا موتورز صانعة السيارات الأولى في العالم من حيث الإنتاج؛ دفعها طموحها إلى 
إعداد تجارب مكثفة لإنتاج نماذج متعددة من السيارات الهجينة الصديقة للبيئة التي تعمل 
على الغاز أو الكهرياء وخفض إستهلاك الوقود . من أرض اليابان؛ تمكنت تويوتا من الدخول 
بقوة إلى الأسواق الأوروبية والأميركية لتصبح أحد أكبر المنافسين لعمالقة صانعي السيارات 
في عقر دارهم, مثل مرسيدس بنز وجنرال موتورز. تمثل تويوتا واحدة من قصص النجاح 
الحقيقية في تاريخ الصناعة التحويلية وما نموها بهذا الشكل الكبير إلا حكاية ضجت بها 
اليابان «بهدوء» بعد الحرب العالمية الثانية. فما قصة هذه الشركة العملاقة التي بدأت 
بخطوة ووصلت إلى العالمية؟ 
في عام 197 زار رجل الأعمال الياباني كيشيرو تويودا الولايات المتحدة وجال على عدد من 
مضات إنتاح السيارات. رلدى عودتة إلى اليابان اننا شعة لسناعة السيارات داحل مصنع 
يملكه والده ساكيشي تويودا لصناعة ماكينات الخياطة ومعدات صناعية أخرى. وما هي إلا 
سنتان وبالتحديد في مايو ١1704‏ حتى أنتج أول نموذج من سيارات تويوتا .. ولم يردع وجود 
مصانع للسيارات الأميركية في اليابان تويودا عن خوض غمار التحديء وأعلن عن تأسيس 
شركة تنا دورو الشركة قله لها كبانها حاكن فى 1 1 ا وف وي 
تويوتا على إسم مؤسسهاء ولكن بتغيير الحرف الأخير للدلالة على الفصل بين العائلة والعمل 
وإعتبرت كلمة تويوتا أنها تجلب الحظ أكثر من تويودا . 

الأبحاث والحرب العالمية 
شكلت كلة اموار: الطبيعية ف اليايان خافرا لتويونا لتطوير المشركات والمركات ذات الكفاءة 
العالية من ناحية إستهلاك الوقود. فأنشأت الشركة في عام 1955 مركز أبحاث لبدء العمل 
على إنتاج بطارية لتشغيل المركبات: وتبع ذلك إنشاء مركز تويوتا للأبحاث العلمية في عام 
.في هذه الأثناء كانت اليابان قد دخلت الحرب العالمية الثانية التي إنعكست سلبا على 
أوضا تريونا لناحية الحصول على المواء الأولية للصناعة. إذا كان يتم الاحتفاظ بالمرارد 
المتاحة لخدمة الحرب فلجأت تويوتا إلى إعادة تدوير حطام الشاحنات المهترءة في صناعة 
مركباتها .وعندما إنتهت الحرب عام 15440: كانت معظم المنشآت الصناعية اليابانية قد 
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تحطمت وعانت مصانع إنتاج تويوتا من صعوبات كبيرة» لكن ذلك لم يثنها عن المثابرة وإثبات 
قوتها في إعادة الأعمار والنهوض في مرحلة ما بعد الهزيمة. وهناء توجهت تويوتا في خطوة 
منها للدخول بقوة إلى السوقء إلى الإهتمام بإنتاج السيارات الصغيرة» في حين كانت مصانع 
السيارات الأآميركية تركز على السيارات الكبيرة والشاحنات. وبعد نحو عامين من التحدي 
تمكنت تويوتا من سلوك أول خطوة على طريق النجاح عندما توصل المهندسون في بداية 
7 إلى إنتاج أول نموذج للسيارة الصغيرة التي كانت فريدة من نوعها في العالم وبلغت 
سرعتها القصوى 05 ميلا في الساعة. 
لكن في عام 1544: تعرضت تويوتا لنكسات داخلية بسبب خلاف بين العمال والإدارة على 
دوام العمل والأجر الزهيد في ظل تفاقم الأوضاع المعيشية والتضخم والأزمة المالية التي 
ضربت البلاد. فتدهورت أوضاع الشركة:؛ إذ بلغت مصروقاتها أكثر من إيراداتها وعانت من 
أزمة سيولة حادة. مما إضطرها إلى تسريح عدد كبير من الموظفين وخفض الإنتاج ومواجهة 
صدامات كبيرة بين العمال من جهة والصحافة من جهة أخرى. فوجدت تويوتا نفسها على 
شفير الإغلاس. بيد أن الشركة نفذت عملية إعادة هيكلة كبيرة وشاملة عام ١910٠‏ تضمنت 
فصل قسم المبيعات عن الشركة وإعتباره كيانا مستقلا في مسعى لإعادة إطلاق عملية تسويق 
منتجات شركة تويوتا لصناعة السيارات على مستوى العالم. وبقيت كذلك حتى يوليو 1187 
عندما أعيد دمجها بالشركة الأم. وفي فترة إعادة الهيكلة. جرت مناقشات بين إدارة الشركة 
والعمال تمحورت حول خيارين: إما القبول بالفشل وإعلان الإغفلاس وحل الشركة؛ أو فصل 
ارين طرعا والشر فى إعادة ام رتت لل يل الشركة رن الإهاق على 
الخيار الثاني وجرى تخفيض عدد العمالء وإستقال مجلس الإدارة وعلى رأسهم كيشيرو 
مؤسس تويوتا ورائد صناعة السيارات اليابانية الذي توفي بعد أقل من عامين. 

التفئية الحديتهة 
لم يمض وقت طويل حتى عادت الشركة بزخم على الساحة العالمية بعد زيارة قام بها اثنان من 
المديرين التنفيذيين لتويوتا إلى الولايات المتحدة؛ وعادا بأفكار جديدة بعد أن عاينا التقنيات 
5255ل 
التقنيات الحديثة الذي يعتبر مفتاح التقدم في الإنتاجية والجودة. وعمدت الشركة إلى زيادة 
رأسمالها ورفع الكفاءة والإنتاجية كما عملت على تطوير خطوط المركبات والطرقات لتساهم 
في تنامي حركة المرور في اليابان. وفي عام ١50١‏ عرضت تويوتا أول سيارة بنظام الدفع 








]| استراتجيات المنتج |]| ١"‏ 


الرباعي نحت إسم لاند كروزر. وتمكنت من رفع نسبة مبيعاتها بفضل تزايد الطلب المحلي 
عل سارت الذي زر من 60 شبارة إن 760 سبارة في الشير هام 15617 ونرافة قمية 
الإنتاج وضعت تويوتا عام 1508 نظام الدكانبان» او «تزامن الإنتاج مع الإنجاز» الذي يقوم 
على مراقبة الإستهلاك وعندما ينفذ المخزون يعمد إلى إعادة تغذيته من جديدء وأصبحت 
هذه السياسة القاعدة الركيسية لنظام الإنتاج في شركة تويوتا. 

التحدي والمنافضسكة 
كانت المنافسة في تلك المرحلة في ذروتهاء إذ أغرق السوق الياباني بالمحركات الاميركية 
والاوروبية. وسرعان ما أصبح احم ان استمرارية الشركة تقوم على مدى قدرتها على 
المنافسة في الداخل والخارج. الأمر الذي دفعها إلى بذل المزيد من الاستثمارات في مرافق 
التصنيع والمعدات التقنية الحديثة وإعطاء الأولوية لجهود البحث والتطوير الذي كان الدافع 
ا كر ا 2 5]) 
نوعت تويوتا خطوط الانتاج وطرحت «كورونا» ثم سيارات الآجرة «تويوتا آس» المعدة لنقل 
الركاب والشاحنات الكبيرة التي تعمل على وقود الديزل. وضي خطة لزيادة حصتها في السوق 
الا ره لقره ار ييل 
الحصول على رخص قيادة وأسهمت في تنامي حركة المرور في اليابان.بعد توقيع اليابان عام 
0 لاتفاقية التجارة الحرة؛ قررت تويوتا خفض تكاليف الانتاج مع المحافظة على الجودة. 
وحصلت في 1510 على جائزة 0 
000002000000000 3200 
شعبية؛ مما دفع بتويوتا إلى انتهاج مبداً التوسع في الانتاج بعد ان رفعت الحكومة اليابانية 
الضوابط المفروضة على الاستثمار ورآس المال. وفي أعقاب هذه الخطوة شكلت تويوتا 
ا ا ل ل فرت اراد رك 

نظام بعد أزمة 

في عام 197., تأثرت تويوتا بالأزمة النفطية بسبب الحروب التي نشبت في منطقة الشرق 
الأوسط والعالم؛ إذ انخفض معدل الطلب على السيارات بعد نقص الإمداد بالوقود وارتفاع 
ل د ال لت رن سا وأظهرت ضرورة إنتاج نظام مرن يمكن ان 
يتكيف مع تغيير أولويات المستهلكين. وكانت الولايات المتحدة في هذه الأثناء أقرت عدن 
للحد من الانبعاث الصادرة عن محركات السيارات: الأمر الذي وضع تويوتا أمام تحد جديد 
ل ا 
جديد من السيارات الأنظف والأكثر كفاءة في استهلاك الوقود بعد دراسات عديدة. 
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ونجحت في عام 118١‏ في منافسة الصانعين الأميركيين. حيث تمكنت من ان تحتل المرتبة 
الثانية بعد جنرال موتورز في مجموع السيارات التي يتم إنتاجها. إلى ذلك؛ بذلت تويوتا 
جهودا حثيثة من أجل تحسين التعاون الدولي في صناعة السيارات. وكان شواخيرو تويودا 
تبنى فكرة ان النجاح يتوقف على الطريقة التي تعالج بها العلاقات مع الولايات المتحدة. 
وحاول في إطار هذا الاتجاه إعلاء مبدا المنافسة الحرة في أذهان الشعب الأميركي ولجاً 
في الوقت نفسه إلى توسيع التعاون الدولي في مجالات الإدارة والتكنولوجيا . وضي عام ١9/14‏ 
دخل في استثمارات تصنيع مشترك مع العملاق الأميركي جنرال موتورز التي أطلق عليها 
اسم المتحدة لتصنيع السيارات 12111111221 . مما سمح لتويوتا بالإنتاج في الولايات المتحدة 
إضافة إلى الاطلاع على الممارسات الأميركية في العمل وتمكنت من تقديم طرق وأساليب 
جديدة في الإدارة والتصنيع. وكان المصنع في الولايات المتحدة ينتج ل ركه ريا 
قبل ان تبني تويوتا مصانع جديدة قرب ليكسنفتن كونتوكي في خريف 1180 . وبحلول ١18/‏ 
أصبحت تويوتا تنتج وتجمع أكثر من ٠٠١‏ ألف مركبة في أميركا. وبحلول نهاية الثمانينات 
تربعت تويوتا على قمة صناعة السيارات اليابانية مع "4 في المائة من حصة السوقء؛ كما 
بلغت مبيعاتها في الولايات المتحدة فقط أكثر من مليون سيارة وشاحنة. 
التطوير والفخامهة 

وعملت تويوتا على زيادة حجم عملياتها والتوسع في منطقة جنوب شرق آسيا وأميركا 
اللاتينية. حيث ازداد الطلب على السيارات. ودخلت ا على خط المنافسة في سوق 
السيارات الفاخرة مع طرحها أول سيارة لكزس ال أس ٠٠١‏ عام 1944 التي تصدرت في 
منتصف التسعينات أسواق السيارات الفاخرة. وعلى الرغم من هذه التطورات والنمو المتزايد 
الذي ترجم في نتائج مالية كبيرة وعمليات تصنيع نموذجية؛ تابعت تويوتا السعي لإدخال 
تحسينات على صناعتها من خلال إعادة هيكلة إدارتها عام 1960 على جميع المستويات, 
مما أكسبها قدرة تنافسية عالية. لكن أزمة الركود الإقتصادي الذي 2 العالم بداية 
امات سن على نمو الشركة؛ كما أدى إنخفاض قيمة الين الياباني إلى خسائر كبيرة 
حيث إنخفضت نسبة المبيعات وإنخفضت الأرباح بشكل كبير على فترة أربع سنوات متتالية 
من ١199١‏ إلى ١19494‏ على الرغم من محاولات خفض تكاليف الإنتاج. إلا أن هذا الأمر لم 
يثن الشركة عن خططها التوسعية خارج اليابان» فأنشأت خلال هذه الفترة ستة مصانع 
تجميع سيارات في بريطانيا وباكستان وتايلاند وتركيا وأميركا نظرا للتكلفة الأقل في هذه 
الأسواق. 
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الابيتكار والمنافسكء 
في عام 1156 ٠‏ تسلم هيروشي اوكودا ركاسة الشركة وسعى اك تعزيز مكانة الشركة في 
السوق العالمي . وفي شهر يوليو كشفت تويوتا عن خطة الأعمال التي إرتكيزت َك التجديد 
والإبتكار والتوسع. وهدفت إلى زيادة الإنتاج إلى ملايين سيارة سنويا إضافة إلى رفع 
000 في ا العالمي لاة لت من حل در كلفة الدج وتقليل نففات 
20000000 ص 


_ الع ل ا ار ا والهند 
رس ا ل لا ا ا 
البرازيل. وضي 1599 إفتتحت مركزا لتصنيع قطع الغيار للسيارات في المنطقة الحرة في 
بولندا وتصديرها إلى المصانع المنتشرة ة في إنحاء العالم. 

وكانت السوق الصينية الواعدة محط أنظار تويوتا فدخلتها في أواخر التسعينات وبالتحديد 
في مارس ١198‏ لتشارك تويوتا في أربع منشآت صينية إضافة إلى مصنع إمتلكته بالكامل. 
200 0 0 إنشاء 0 سيتشوان تويوتا 0 م أول مصنع - 0 
ميات الكبيرة 5 لتصنيع وإنتاج اماك الكبيرة 000 0 
الجديدة بشكل كبير لتتحول من شركة محدودة المسؤولية إلى متعددة الجنسيات وتوسعت 
0 ا 
ا سا موا يك ماد الدخل 
5047 مليار دولار بنمو نسبته 19,7 في المائة. في حين بلغ عدد موظفيها نحو ٠٠١‏ ألف 
0 
وإتانابي.ولدى تويوتا اليوم مجموعة كبيرة من الموديلات التي اكتسبت شهرة عالية منها 
كريسيدا وسيليكا وكورولا ولاند كروزر ولكزس وكامري. كما دخلت على خط إنتاج سيارات 
سباق الرالي والفورمولا واحدء وقامت بإنتاج وتطوير العديد من النماذج التي حفقت في 
مغطدها انتصاراك مكدرة. وفقر تويونا ارسي فى الابات ولها شرو رمسا تحت في 
أميركاء الهند البرازيل وفيتنام والصين. 
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السيارة الهجينة لبيئة أفضل 
في أغسطس /194: رفعت تويوتا حصتها في السوق اليابانية مع إستحواذها على دايهاتسو. 
ا ل ا ال لت اله ا اش 
من النفايات الصناعية لديها بطرق علمية. وفي عام 1948 توصلت إلى إبتكار أول سيارة 
ااايي را 
ال ف الست ارات اضر صر )ا 2ل عل انطافة الكبرات: الممديه رطركك 
بالسيارات الصديقة للبيئة. 





سادسا: إسترائيجيات تمييز المنتجات د5أأوعغ23غ5 ومأالمتم8 
تمييز المنتجات يعتبر من الآمور المهمة التي تمكن المستهلكين من التفريق بين 
المنتجات المتشابهة فى صفاتها المادية أو إستخداماتها كما يساعد على إبقاء 
المنتج في ذهن المستهلكين أطول فترة ممكنة كما أن التمييز يعتبر الآداة التي 
بواسطتها تطرح منشأة ما نفسها للمستهلكين فى الأسواق المستهدقمة؛ عليه 
3 ا 0 0 مثل ا الور 0 تايوتا 
إلخ). ويعرف التعييد. بأنه حي يا كلمات أو أسماء أو عبارات أو رموز 53 
دمع كل ادريفعن :هذه الأشياء) لك تعملى كنيييزا أو اكغريفا بالمنتج عن باقي 
المنتجحات». 

مفاهيم لها علاقة بالتمييز 

-١‏ العلامة أو الماركة زلمه8) وهي عبارة عن إسم أو رمز أو تصميم أو شكل 
تعرفها الجمعية الأمريكية للتسويق بأنها إسم أو مصطلح أو رمز أو تصميم أو 
البائعين والتمييز بينها وبين السلع أو الخدمات المنافسة (سليمان:» .)5١٠١‏ 


-١‏ إسم العلامة أو الإسم المميز أو إسم الماركة ١/12006(‏ 8/800) هو جزء من 
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العلامة يمكن نطقهاء وقد يكون لها معنى أو ليس لها معنىء مثل بامبرز 
(حفائض الآطفال)؛ تايد ( مسحوق الغسيل). صن سيلك (شامبو). 

”- العلامة المميزة أو ماركة العلامة (كاندالا 8:200): هو ذلك الجزء من 
العلامة أو الماركة الذي لا يمكن نطقه ولكن يمكن إدراكه والتعرف عليه من 
خلال الشكل أو اللون أو الحروف مثل علامة تاويوتا وعلامة مرسيدس وعلامة 
أي بي آم للحاسبات وعلامة التفاحة لشركة آبل. 

:- الإسم التجارية ١/3006(‏ ©11306): هو العلامة أو جزء من العلامة يمكن 
نطقها وله حماية قانونية وهي تحمي حقوق المنتج أو البائع في إستخدام الإسم 
التجاري وتمنع على الآخرين إستخدامها إلا بتصريح منه. 

ه- العلامة التجارية (1/3/1! ©1020): هو العلامة أو جزء من العلامة لا يمكن 
نطقها وله حماية قانونية. وهي تحمى حقوق المنتج آو البائع في إستخدام 
العلامة وتمنع على الآخرين إستخدامها إلا بتصريح منه. ويشار إلى العلامة 
التجارية التسخلة غادة بالرسق (180)شكل رقع [1) يوضع مشاشيم التسير. 
شكل رقم (5): مفاهيم التمييز 


اك ا 2 


إسم العلامة ماركة العلامة 


أوالإسم المميز أوالعلامة المميزة 
ع مقلم مصوءرظ8 »!1/2 ممورظ 





الإسم التجاري العلامةالتجارية 
عمدلظا 11206 >1 3/ا 130 
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وقد تستخدم المنشأة أسم تجاري يمكن نطقه وفي نفس الوقت يعتبر علامة 
للمنشأة مثل جوجل. ويمكن للمنشأة أن تستخدم أسم تجاري يمكن نطقه 
وتستخدم أيضا علامة أو شعار يمكن تمييزه بالنظر مثل تويوتا لها أسم ولها 
معايير إختيار الإسم التجاري 
من المعلوم أن إختيار الإسم التجاري ليس بالآمر السهلء؛ وعموما هناك بعض 
المعايير الهامة التي يجب أن تؤخن في الاعتبار عند إختيار الأسماء التجارية 
وهي: 

-١‏ أن يكون الإسم قصيرا وسهل نطقه وتذكره مثل تايد وفاين ولوكس. 

- أن يعكس خصائص ومنافع المنتج مثل كلينكس وزيت الذرة «عافية»... 
إلخ. 
9- أن يمير المنتج بسهولة عن المنتجات الأخرى. 

- أن لا يكون له مدلول سلبي عند ترجمته إلى لغات أخرى. 

دان ركون قاباذ ننه الحسانة القانوكئة هالأسياء الف كه بالعمومية عادة 
لا تمنح الحماية القانونية ( أبو جمعة, .)٠٠١7‏ 
قيمة العلامة التجارية 
تحقق العلامة التجارية قيمة كبيرة لكل من المنشأة التي تملكها والمستهلكين 
الذين يشترونها. فالفوائد والمنافع والمزايا التي يحصل عليها المستهلك تعكس 
قيية العلامة بالنسية ل#اكذلك يتمستك يها ويكون ثدية ولام ليا وكزداد شمة 
العلامة كلما زاد حجم ونوع الإشباع الذي يتحقق للمستهلك نتيجة لشراته 
للعلامة وإستخدامه أو إستهلاكه لها. 
هناك عدد من المنظمات العالمية (مثل ,.00) 8 ع5طن 0ووموالاطل ,لصةءطععاما 
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/ا©51301 1/0103 ,مناه011191) تقوم باحتساب قيمة العلامة التجارية الكبرى 
في العالم بصورة سنوية والجدول رقم (0) يوضح أفضل ٠١‏ علامات تجارية 
فى عام .53١1١‏ 


جدول رقم (5): أفضل ٠١‏ علامات تتجارية 


١‏ كبه ١‏ تبه 
كرد في كر في إسم العلامة التجارية 
291/4 1" 5007 


الولآيات المتحدة ١‏ 6غ 
0 الوللآيات المتسدة ١‏ بور 
الولايات المتعدة ١‏ . عرنوم 
الوللآيات االقعرة ١‏ دم 


الولايات المتحدة ١|‏ +,ه_ 
الولآيات المقحدة 
الولاياك المقحرة ١‏ آره؟ 
اليابان 
الولآيات التعدة 
الولآيات القحدة 














حيث رالتشفل 21 خالاية قرفل كن مكلك لوكو الأرن سن العلذناك العا 
حيث وصلت فيمتها حوالي 48,5 مليار دولار أمريكيء تليها علامة ابل بقيمة 
قدرها 59,7 مليار دولار أمريكي ثم علامة مايكروسوفت في المركز الثالث 
بقيمة 59 مليار دولار أمريكي. كما يلاحظ أن موطن أغلب العلامات التجارية 
هو الولايات المتحدة الأمريكية. 
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فوائد التمييز 

يحقق التمييز العديد من الفوائد والمزايا لكل من المستهلك والمنشأة المنتجة: 

آولة وكالتمية للمسيتيانك 

يحقق التمييز الفوائد التالية للمستهلك: 

-١‏ يستطيع المستهلك تحديد المنتجات التي يريدها بسهوله ويسر. 

"- بعث الطمأنينة لدى المستهلك عند طلب المنتج الذي يريده؛ لآنه سبق له 
وآن جرب المنتج وعرف مستوى جودته. 

”- يشبع الحاجات النفسية للمستهلكين خاصة أولئك الذين يشترون المنتجات 
ذات الماركات المشهورة لتميزهم عن الآخرين. 

ثانيا: بالنسبة للمنشأة المنتجة 

يحقق التمييز الفوائد التالية للمنشأة المنتجة: 

-١‏ يساعد التمييز المستهلكين في طلب المنتج عدة مرات مما يؤدي إلى تحقيق 
نوع الثبات في المبيعات كما يؤدي خلق ولاء للمنتج. 

؟- يساعد التمييز المنشأة المنتجة في الترويج على المنتجات. خاصة في حالة 
إستخدام الإعلانات, لآنها تربط العلامة بما يرغبه المستهلكين فى رسالتها 
الإعلائية. 

"- يساعد التمييز المنشأة فى طرح منتجات جديدة فى السوق تحمل نفس 
العلامة التجارية المعروفة مما يبعث في نفوس المستهلكين الثقة بالمنتج 
الجديد. 


4- يساعد التمييز في عمليات التخزين والعرض والرقابة (عبدالبديع وسالم, 
كله ( 


0- يحمى التمييز منتجات المنشأة من التقليد والغكش التجاري. 
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1- يساعد التمييز في إتخاذ القرارات المناسبة المتعلقة بالتسعير والتوزيع 
والترويج وتطوير المنتج. 

استراتيجيات تمييز المنتجات 

إستراتيجية تمييز المنتجات تتضمن إتخاذ إستراتيجيات هامه وهي: 

-١‏ إستراتيجية عدم تمييز المنتجات. 

-١‏ إستراتيجية تمييز المنتجات. وهذا يتضمن الإستراتيجية التالية: 

أ- إستراتيجية تمييز كل منتج على حده. 

ب- إستراتيجية إستخدام تمييز موحد لكل المنتجات. 

ج- إستراتيجية إستخدام تمييز خاص لكل مجموعة سلعية. 

د- إستراتيجية إستخدام الإسم التجاري للمنشأة مقترنا بإسم مميز لكل سلعة 
على حدة. 

ه- إستراتيجية إستخدام الإسم المميز للمنتج. 

و- إستراتيجية إستخدام الإسم المميز للوسيط (الموزع). 
أولا: إستراتيجية عدم تمييز المنتجات 
قد تتخذ المنشأة إستراتيجية بعدم تمييز منتجاتها وذلك عندما يكون 
هناك تشابه بين منتجاتها ومنتجات المنافسين؛ أو عندما تكون منتجاتها 
أقل جودة من منتجات المنافسينء وتمتاز المنتجات غير المميزة بإنخفاض 
عدم التمييز في كثير من السلع الميسرة والمواد الخام والحديد والرصاص 
والفحم والدرة (حبيب والشدوخىء 1١‏ ١3").وهذه‏ الإستراتيجية تستخدمها 
شركات الأدوية العالمية مند فترة طويلة مع بعضص الأدوية الغالية الثمن من 
أجل توفير بدائل دوائية أقل تكلفة للمستهلك (سليمان: .)5١٠١‏ 
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ثانيا: إستراتيجية تمييز المنتجات 

يعتبر إستراتيجية تميز المنتجات من الإستراتيجية المهمة التي تتخذها 
اللفشات وذلك خواحية المناكسة وترغبة النشات فى -تمتيق- البيعات 
المنشودة والحصول على الإرباح. وأمام الكفاة عدد عن الأسعراقهية 
لتمييز منتجاتها وهي: 

-١‏ إستراتيجية تمييز كل منتج على حدة 50أل0ة:85 اوبالأ/األما 

في هذه الحالة تقوم المنشأة بإعطاء كل منتج من المنتجات التي تنتجها إسم 
أو علامة يختلف عن المنتجات الأخرى (لكل منتج علامة خاصة به) مثل 
قيام شركة بروكتر آند جامبل بإعطاء كل منتج من منتجاتها إسم خاصة 
به (تايد - آريال (مسحوق غسيل). بامبرز (للمواليد). فولجيرز (القهوة). 
كريست (معجون للأسنان).؛ برينغالز (أصابع بطاطة مقلية)» بانتين»هيربال 
استسرهين اند شولدوزء بوت بلاس اشاهيو ) امسفه إل اه 

؟"- إستراتيجية تمييز موحد لكل المنتجات 760ألصوعاظ /إانلصةطآ 

في هذه الحالة تقوم المنشأة بتمييز نفسها وتمييز جميع منتجاتها 
بإستخدام أسم أو علامة واحدة مثال ذلك قيام شركة المراعي السعودية 
بإستخدام علامة (أسم) المراعي لتمييز نفسها وتمييز جميع منتجاتها من 
الألبان والآجبان والعصيرات واللحوم وخلافه. وإستخدام شركة كوداك 
إسم كوداك لتمييز نفسها وتمييز منتجاتها من كاميرات وأفلام وآلات 
تصوير مستندات وخلافه. ومن مزايا هذه الإستراتيجية هو تخفيض 
التكاليف وخاصة تكاليف الترويج وذلك لأن ترويج منتج واحد يعمل ترويج 
جميع المنتجات الأخرى. كذلك الإستفادة من نجاح العلامة في تسويق 
المنتجات الجديدة. من عيوبها أن عدم نجاح أحد المنتجات قد يؤثر على 
بقية المنتجات. 
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؟- إستراتيجية إستخدام تمييز خاص لكل مجموعة سلعية 

15عنل520 الم :ه10 عدم دلخ بااتحصدط 2م56 

في هذه الحالة تقوم المنشأة في حالة إنتاجها لعدد كبير ومختلف من 
المنتجات. بتمييز كل مجموعة من المنتجات (والتي توجد بينها رابطة) 
بإسم مميز. ومن المنشآت التي تتبع هذه الإستراتجية شركة (52815)): 
حيث تسوق المنتجات الكهربائية تحت إسم (015/الااع»1!) وتسوق الملابس 
النسائية تحت إسم (2131/8800»ا). ومن مزايا هذه الإستراتجية أنها 
تتيح للمنشأة الحرية في تمييز كل مجمعة من المنتجات بما يناسبها. 


4- إستراتيجية إستخدام الإسم التجاري للمنشأة مقترنا بإسم مميز لكل 
سلعة على حدة [13ا011/10! طأآننا 0ع اأطط 00 عمرولطة م1:20 لاجم ره 
عمقلا أعنلسورط 

فى هذه الخالة تفوخ االنشآة بإغطاء كل متقحع من متتحاته إنسما خاضا به 
مقرونا بإسم المنشأة ومن المنشآت التي تتبع هذه الإستراتيجية شركات 
السيارات اليابانية مثل شركة تويوتا حيث يقترن أسمها مع كل من كاميري. 
كورلا. أوريون: فورتنشرء لاندكروزر ...... إلخ: كذلك شركة أبل تستخدم 
إسمها مقترن بإسم كل منتج من منتجاتها مثل أي فنء و أي بادء وأي بود 
وماكنتوش. 

ه- إستراتيجية إستخدام الإسم المميز للمنتج وتاأددعنط! عصه:8 

في هذه الحالة تقوم المنشأة بإستخدام العلامة التي تكون مملوكة للمنشأة 
المنتجة مثل قيام الشركة السعودية للمشاريع الصناعية (بقشان) بإستخدام 
علامة البيبسي كولا على مشروب الكوكا الذي تنتجه. ويترتب على 
إستخدام إسم المنشأة المنتجة من قبل المنشأة أن تساهم في عملية الترويج 


والتوزيع للمنتج (حبيب والشدوخى» .)3١ ١‏ ومن مزايا هده الإستراتيجية 
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فو إنساد 'الولم للسلغة وويادة الظلب عليها القركييدافي:: ١14107‏ كنا 


العلامة. 
5- إستراتيجية إستخدام الأسم المميز للوسيط (الموزع) ؛6آناط015]01 
مصمقوءط 


فى هته الحالة تقوم المنشآة بإسشحدام العلامة التق تكون مملوكة للمووع 
وذلك للاستفادة من خبرة الموزع وإمكانياته التسويقية (خاصة إذا كانت 
مشاه اانقسة مظووم وإمكانياتها مصدودة): وؤغادة ما عون حودة وأسعار 
هذه المنتجات أقل من جودة وأسعار المنتجات ذات العلامة. ويستخدم هذا 
الأسلوب بكثرة في متاجر السوبر ماركت الكبرى فعلى سبيل المثال تلجأ 
بعض مصانع السكر والملح والحليب وغيرها من المنتجات إلى وضع إسم 
متاجر سيفواي 'ا3//ا5316 على منتجاتها . 
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مسيرة تطور شعارات بعض أششر المنشآت العالمية 





المصدر 6010.أاع2 نا انا لانانانا//: ماما 


شركة 501هن1ناا 

شركة مايكروسوفت (بالإنجليزية: 0010012800 1/16105018) شركة دولية تعمل في مجال 
تقنيات الحاسوب, يبلغ دخلها السنوي 6 مليار دولارء ويعمل بها 7١:00”‏ في ٠١7‏ دولة. 
تطوّر وتصنّع وترخّص مدى واسعاً من البرمجيات للأجهزة الحاسوبيّة.يقع المقر الرئيسي 
للشركة في ضاحية ريدمونتء. سياتل؛ واشنطن, الولايات المتّحدة. عند تأسيس شركة 
مايكروسوفت, إتخذ كل من بيل غيتس و بول آلان من مدينة ألبوكويركو في ولاية نيو 
مكسيكو مقرا للشركة ومن ثمة إنتقلت الشركة إلى موقعها الحالي. تجدر الإشارة أن بيل 
غيتس وبول آلان هما المؤسسين والملاك لهذه الشركة قبل أن تصبح من الشركات العامة 
والمتداولة في أسواق الأسهم. (ويكيبيديا). 


> - د 0 
امراك كتنر وكبلسخق + 
- 172جح جكك حدصي 717177 .... 


شركة دكاهل١ا‏ 








نوكيا هي شركة عالمية فنلندية رائدة في قطاع الإتصالات. بدأت كشركة متخصصة في 
الأخشاب والأحذية المطاطية. أنتجت أول هاتف نقال عام 977١م‏ وقد كان لأغراض 
عسكرية وتقود نمو وتطوير هذا القطاع الصناعي المتحرك الواسع الضيق. نوكيا تمكن 
الأشخاص من التواصل بعضهم مع بعض وتصلهم بالمعلومات التي تهمهم؛ مع منتجات مبتكرة 
وسهلة الإستعمال مثل الهواتف النقالة, الآلات والحلول للتصويرء الألعاب؛ الإعلام والأعمال. 
نوكيا تزود مشغلي الشبكات والشركات بالتجهيزات: الحلول والخدمات. (ويكيبيديا). 





الشاكيا اها #كممعهدم /1- 


و #صمه جة وين بزح كوما كسمت 
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شركة ءاوهه6 
جوجل (أو غوغلء أو قوقل (بالإنجليزية: 60096) هي شركة أمريكية تأتي بعائدها من 
الدعاية المتعلقة ببحث الانترنت والبريد الإلكتروني. خدمة الخرائط على الشبكة؛ الخدمات 
المكتبية. الشبكة الإجتماعية ومشاركة الفيديو. جوجل في الأصل محرك بحث على شبكة 
الإنترنت؛ أنشأه طالب الدكتوراة في جامعة ستانفورد الأمريكية لاري بايج وسرغي برين عام 
23 
بحث يوميا. الكلمة واوهه بالإنجليزية هي تحريف لكلمة ”دودهو” التي احترعها ملتون 
سيروتا للدلالة على رقم ا 
التي يفهرسها محرك البحث. وللدلالة على إصرار الشركة على تنظيم الكم الهائل من 
البيانات القابعة في خادمات منتشرة حول العالم؛ وإصرارها أيضاً على إتاحة هذه البيانات 
لمستخدميهاء أو أنه بمعنى يتفحص وهو ما يقابله في الانكليزية: هناك أيضاً الفعل الجديد 
على اللغة 6اوه0ه90 10 والذي معناه القيام ببحث على الشيكة بإستخدام محرك البحث جوجل. 
ويعمل في شركة جوجل ما يفوق 018٠١‏ موظف ]١[1.‏ أعلنت شركة جوجل عن افتتاح مقرها 
الاقليمي لنطقة الشرق الاوسط و أفريفيا فى الغاهرة تارع ١‏ رونيو 10010 زوكيبيديا). 
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شركه عاممم 

أبل (بالانجليزية: .مهما واممهم) الإسم الرسمي ما ,)عأنام00© وامم8. شركة أمريكية متعددة 
الجنسيات. كان إسمها سابقا «أبل كمبيوتر» تعمل في مجال التقنية. تصنع عتاد الحاسوب, 
8 00000 
كما تنتج الشركة مشغلات الموسيقى المتنقلة المسماة آي بود وتنتج الهاتف المحمول آي فون 
الذي أعلنت عنه عام .7٠007‏ بالإضافة إلى ذلك تنتج الشركة عددا من البرمجيات المتنوعة 
مثل نظام التشغيل ‏ 05 6دالاء برنامج تشغيل الملفات الصوتية آي تيونزء وعآناا وان0 اهمط 
دنكدة5. وفي ٠٠07‏ فإن الشركة تدير حوالي ٠٠١‏ محل لبيع منتجاتها بالتجزئة في ست دول 
حول العالم[؟]؛. ومتجر على إنترنت حيث يباع كل من العتاد والبرمجيات. (ويكيبيديا). 











موه لغيه 1976-1998 (1976) موه ا 4ه ونعاوويم 


شركة /لاالاا5 
بي أم دبليو الا/لا8 شركة ألمانية لإنتاج السيارات والمحركات والدراجات النارية. يشتق إسمها 
من الألمانية ©6116 ١/1008‏ واه831/6115 وتمتلك الالاا شركتي رولزرويس» ميني. 
تعد من أفضل السيارات في العالم كونها ألمانية وهي تعد أكبر المنافسين للسيارات الألمانية 
وذو الشعبية الكبيرة من نوع مرسيدسء أوبيل» أودي. فولكس فاجنء مايباخ. سمارت. 
وتحضي (بي أم دبليو /لا/ا8) من أكثر السيارة شعبية في اوروبا والعالم وهي تعد شركة 
00000000|ط«زا ا ا ا “09# 











(505 5 705 ) اين أبوحووجواول١‏ 
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شركهة مره 
مدينة ديربورن في ولاية ميشيجان الأمريكية ولا تزال مقرات الشركة الأساسية في تلك 
المدينة . شركة فورد تعتبر من أكبر ٠‏ مصنعي السيارات في العالم. تتمدك تتمتع سيارات فورد 
-ولاسيما فورد كراون فكتوريا- بشعبية كبيرة وطلب عال في بلدان الخليج العربي. قامت 
شركة توكيلات الجزيرة وكيلة سيارات فورد ولنكولن في السعودية بالاحتفال ببيعها السيارة 


حل © © 


شركة ددهء8-د5عءلمن2ء الا 
مرسيدس (1/16:68085) التي تتخد من النجمة الثلاثية شعاراً لها هي علامة تجارية لسيارات 
وحافلات وشاحنات من إنتاج شركة دايملر كرايسلر (غهاة/0هامنهص) الألمانية والتي يعود 
تاريخها إلى عام 18487: تأتي فكرة النجمة الثلاثية من فكرة آلة للاستخدام الثلاثي (أرض» 
3*0 
يلنيك (اوم|ااول 1/6,66085) ابنة إميل يلنيك (اومنااول انمع) الذي كان ينظم سباقات الشركة 
وبما أنه كان بتفائل بإسم إبنته كان يسمي به سيارة السباقء ونظرا للفوز المتكرر أصبح إسم 
الإبنة مرسيدس إسم أشهر وأفخم السيارات في العالم والتي يقع مقرها الأم في شتوتغارت 
جنوب ألمانيا و هي شركة لها باع طويل في صناعة السيارات الفخمة ذات الجودة العالية, 
تتميز سيارة المرسيدس بالفخامة و القوة و طول العمرء و يركز العلماء و المهندسون فيها على 
راحة السائق و الركاب و أمان الرحلة؛ أما عن المحركات فهي الرائدة في تصنيع محركات 
الدفع الخلفي القوية و الكبيرة ة على هيئة متوالية أو على هيئة ٠‏ التي تعطي عزما أكبر 
للمحرك؛ ويمتاز محرك المرسيدس بالعزم الكبير و طول العمر إذ أنه من أكثر المحركات 











بقا 0 خدمة . (ويكيبيديا). 
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سابعا: إسترائيجيات التغليف دعأوغأمء 5 ومتكاءعحم 


يقصد با 5 لتغليف جميع الأنشطة المتعلقة 3 بتصميم وإنتاج الغلااف الذي يحوي 
مداتكله اللقلم رابو حمعة :)وكين اقيق من العوام ل الراممية لنماء 
السلعة أو فشلها (عبدالبديع وسالم, ,)5١٠‏ والتغليف يقوم بالعديد من 
الوعلافف الهاضة مثهاء 


-_ 


ل 


غ- 


لكا من الجراثيم والأوبئة والميكروبات, حمايتها من العوامل البيئية 

مثل الغبار والآتربة والرطوبة. 

حماية ا من أخطار السلعة: عير بعض المنتجات اليتدورة 

تمييز المنتج عن بافي المنتجات المنافسة من خلال طرحها في الأسواق 

بعبوة فريدة ومميزه. 

يساعد على تنفين البرامج التسويقية وذلك على النحو التالي: 

أ- ترويج السلعة, يقوم الغلاف وما يحمله من رسوم ورموز وصورة وآلوان 
وعلامة تجارية وبيانات عن المنتج بالترويج للسلعة وجذب الإنتباه 
وإثارة الإهتمام. 

السوبر ماركت, فإن التغليف يقوم بدور هذا المندوب ويطلق عليه بعض 
الققاب إنم الباكع الصايت» 

15 تنشيط المبيعات, وذلك من خلال تث تشجيع المستهلكين على إستخدام 
العبوة بعد الإستخدام مثل تعبئة تعبكة الأجبان فى أكواب يمكن إستخدامها 
بعد الانتهاء من استهلاك 508 العيوة. 
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د- تجزكئة السوق, يساعد العبوة إدارة التسويق على تجزئة السوق 
المستهدف بناءً على معيار كمية الإستخدام. حيث يكم تصميم العبوة 
وفقا للحجم المناسب للعميل ويلاحظ ذلك بشكل كبير في المنتجات 
الإستهلاكية حيث يتم تعبئة الآرز والسكر وخلافة في أحجام مختلفة 
تتناسب مع الكمية المستخدمة من قبل المستهلكين. 

م- جودة المنتج, تستخدم العبوة لتعكس الجودة الفعلية للمنتج. 

ود 'الشطير قل تحمل العيوة الستيلك قدا الدفه عيذ أكثر قلي 
مقابل مزايا الغلاف مثل المظهر والسهولة (أبو جمعة”؟١١٠5).‏ 


إستراتيجيات التغليف 

يتوقف إتخاذ قرار بإستراتيجية التغليف المناسبة على ما يلى: 

« مدى رغبة المنشأة في إستخدام الغلاف لجذب العملاء. 

« مدى رغبة المنشأة فى تحقيق تخفيض فى تكاليف التغليف. 

ه مدى رغبة المنشأآة في إستخدام مواد ذات كفاءة عالية في التغليف. 

ه مدى رغبة المنشأة في إستخدام الغلاف في عملية الترويج. 

وتشمل إستراتيجيات التخغليف مايلي: 

-١‏ إستراتيجية إستخدام العبوة الأولية (/515030) وهي التي يوضع فيها 
المنتج مباشرة (مثل الزجاجة التي تحتوي على العطر) وهي ضرورية لآغلب 
المنتجات. 

"- إستراتيجية إستخدام العبوة الثانوية (5660170317) وهي المادة التى تحمي 
العبوة الأولية والتي عادة ما يتم التخلص منها عندما يكون المستهلك 
على وشك إستخدام المنتج (مثل عبوة الكرتون التي توضع فيها زجاجة 
العطر). 
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"- إستراتيجية إستخدام عبوة الشحن (ونأممأاط5) وهي العيوة التي تستخدم 
لتخزين وشحن المنتج (مثل الصندوق أو الكرتون التي توضع فيه علب 
(عادة إثني عشر علبة) تحتوي كل منها على زجاجة عطر). 

غ- إستراتيجية إستخدام عبوة واحدة لتغليف أكثر من سلعة خاصة إذا كانت 
هذه السلع مترابطة في الإستخدام. ويستخدم هذا النوع من التغليف 
بشكل كبير في منتجات التجميل. 
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دورالتغليف في النشاط الترويجي للمؤسسة 


ا لا 0 0 
المصدر: البالبى» ٠ ١‏ 
53057.50 /لم/ع أماه مونم رذع 5ع 7 أ/عناط/02. نالع .2 0انا .نالا لاثانانا 





















تعتبر شركة الأطلس لمشروبات بيبسي كولا بالجزائر. إحدى المؤسسات الرائدة في قطاع 
المشروبات الغازية والتي تقوم بتعبئة وتوزيع علامة بيبسي كولا العالمية في جميع أنحاء 
الجزائر. والتي تحتل المرتبة الثانية بعد كوكا كولا في السوق الجزائري من خلال تشكيلة 
منتجاتها التي تكتسح الساحة المحلية بمختلف الأذواق والأحجام: والتي تستهدف من خلالها 
مختلف طبقات المجتمع الجزائري. وهي تسوق ثلاثة علامات رئيسية تتمثل في بيبسي؛ 
ميرا ندا وسفن أب بمختلف الأحجام والأغلفة حيث لكل علامة طابع وتشكيلة خاصة بهاء 
وتستعمل الشركة مختلف مواد الصنع في ذلك من زجاج. بلاستيك ومعدن رغبة منها في 
إرضاء جميع الأذواق المختلفة للمستهاك الجزائري. كما تستعمل مختلف الألوان والأشكال 
سات نس شيعه و جام ة كل 2ك الخدت طاو ا اسلف عاضر لاف 
وجعله أكثر جاذبية وإغراء للفت أنظار المستهاكء. ولإيصال الرسالة الإعلامية والإغرائية 
للغلاف على أحسن صورة ولزيادة ثقة المستهاك بعلامة بيبسي كولا و لترسيخ لديه فكرة 
أنه نفس المنتج الموجود في كافة الدول من حيث جودة المحتوى والغلاف2. وهذا ما تسعى 
إليه دائما شركة بيبسيكو العالمية من خلال جميع فروعها وتعاقداتها في جميع أنحاء العالم. 
كما نجد أنه لا يمكن لشركة الأطلس إحداث أي تغيير سواء في المحتوى أو في الغلاف دون 
:252:2 اا 

وقد توصلت هذه الدراسة إلى أن لغلاف علامات المشروبات الغازية أهمية وتأثير في 
عملية الشراء لدى المستهاك الجزائريء رغم أنه ليس الدافع الأول في عملية الشراء لكن له 
دور مكمل. حيث لا يقبل المستهاك الجزائري شراء مشروب غير مناسب من حيث الشكل 
الألوان طريقة الفتح أو نوعية مادة الصنع لأنه يترك عنده انطباع سيءء وقد بينت الدراسة 
أن المستهاك راض عن غلاف هده المنتجات وأنها مميزة وجذابة وتعبر عن نوعية المشروب 
المعبآ سواء من حيث شكل العبوة وحجمهاء الألوان المستخدمة: المواد المستعملة في التعبكة 
انانات المدينة على بطناقة النيين ! 





1 استراتجيات المنتج |]| ٠٠١‏ 


ثامنا: إستراتيجيات الخدمات المساندة 6:مممن5 ]0 دعمأوع]مم:5 
515 


تحتاج العديد من السلع وخاصة السلع ذات التقنية العالية والسلع المعمرة 

إلى مجموعة من الخدمات المساندة. وهذه الخدمات مهمة للعميل ومن هذه 

الخدمات: 

أ خدمة الضمان: هي إلتزام من المنتج أو الموزع للعميل بصلاحية السلعة 

وخلوها من العيوب الفنية أو الشكلية خلال فترة زمنية محددة, وإلتزامه 

بإستبدال السلعة المباعة أو إصلاحها مجاناً وإستبدال قطع الغيار أو إعادة 

المبلغ المدفوع في الشراء. 

تستخدم المنشآت مجموعة من الإستراتيجيات في مجال الضمان منها: 

٠‏ إستراتيجية تقديم أو عدم تقديم الضمان: هنا تختار المنشأة بين تقديم أو 
عدم تقديم الضمان للسلعة المباعة. وفي حالة تقديم المنشأة للضمان فإنه 
تكسب ثقة وإستمرار في التعامل معها (والعكس صحيح). 

« إستراتيجية تقديم ضمان محدود المدة: تقوم بعض المنشآت بتقديم ضمان 
محدود بمدة زمنية في الغالب هذه المدة تكون سنة من تاريخ الشراءء وقد 
يتجاوق الضمان السدة خاضة بالنسية تللم الإنتاجية والستاعية الرتفعة 
القيمة؛ 

٠‏ إستراتيجية تقديم الضمان الشامل أو المحدود: الضمان الشامل هو الذي 
يغطي جميع المتطلبات بما في ذلك قطع الغيار وفي الغالب يكون خلال 
فترة زمنية معينة لا تتجاوز العام أما في الضمان المحدود فهو الذي يغطي 
مجالات محددة وقطع غيار معينة. 

ب- خدمة الإصلاح: حيث تقوم بعض المنشآت بمتابعة منتجاتها في السوق 

من إصلاح وصيائة وغللاقة: وغالياً:ما تكون :قن السلع العمرة ذه تقده 
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الإمكانيات المادية والبيشرية اللازمة للإصلاح والصيانة. 
ج- خدمة الإتتمان: هي خدمات ذات جاذبية للمستهلك عن طريق تسهيل 
الحاجة دون فالجيل: 


تطبيق تسويقي على أهمية خدمات ما بعد البيع 
00 


المصدر: نبيهة جابر محمد 
515/418 م خط 5/1١‏ اع 5لا /مام»ه.ع م امه ص صو مععا//: متا 





ينبغي أن تكون خدمة ما بعد البيع جزءً لا يتجزأ من إستراتيجية المبيعات لأي منشأة 
مهما كان حجمها. فقد تعتقد بعض المنشآت أن دورها ينتهي بمجرد بيع السلعة و قبض 
الثمن. ولكن العملاء قد يحتاجون إلى خدمات أخرى بعد تسلم السلعة؛ مثل المساعدة في 
التركيب أو التدريب على إستخدامها أو صيانتها أو حتى إعادتها لعيب فيها. ويمكن لحسن 
خدمة ما بعد البيع و تميزها أن تساعد في الحصول على حصة معقولة من السوقء؛ والحد 
من النفقات العامة في ما بعد البيع و التي لها صلة بالمنتجات والخدمات التي تباع والآهم 
من ذلك كله مفتاح للمحافظة على العملاء. ومعظم الزبائن لا تكرر الشراء أو تواصل التعامل 
مع المنشأة في حالة وجود تجربة سيئة. 

ا ا ل ل ا ا ا ا 
الصيانة المؤقتة.. وتشمل كذلك الأعمال أو الخدمات غير المؤقتة كإستبدال وتجديد المنتج 
حين إنتهاء دورة حياته بدفع فروق بسيطة كتعامل خاص كعملاء العديد من الشركات تقلل 
من أهميه ما بعد البيع لديها في إعطائها ميزة تنافسية. يتوقع العملاء خدمة عالية الجودة, 
خاصة وانها تركز على الحصول على قيمة جيدة مقابل المال الذي يدفع. وعلى إستعداد 
لإننان أكثر م المنشأة التي تقدم أفضل خدمة بالإضافة لجوده النتج وهف لأميركان 
إكسبرس خدمة العملاء هى بارومتر قياس أسباب تعامل العملاء مع المنشأة. فنجد 74/ 
“ من قرارات المستهلكين للشراء تتأثر بشعوره بالراحة و ٠١‏ “ منهم تعلق أهمية كبيرة على 
قيمة ما يشتروه مقابل المال الذي ينفقوه. و ما يقرب من “25٠‏ من المستهلكين يعتمدوا في 
0م00 غ2 ١‏ 
«» بعض الحقائق عن خدمة ما بعد البيع: 

« اث من جميع الأصناف المباعة ترد 

٠‏ 618 من المرتجعات لا يوجد بها خلل فني. 

٠‏ متوسط الخسارة المتعلقة بإعادة المنتج تصل في المتوسط إلى ١5‏ جنيه. 

٠‏ تكاليف إعادة تجهيز المرتجعات تصل إلى أربع مرات بقدر تجهيز المنتج الأآصلي. 

٠‏ يتم إجراء مكلمة تليفونيه على الأقل لكل مستهلك بخصوص المرتجعات 

















الفطل السادس: 
إسترائيجيات النسعير 
5 لماءاعم 
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استراتيجيات التسعير 


يعتبر السعر العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يمثل إيراد في 
حين أن العناصر الأخرى تمثل مصروفات: كما أنه يعتبر أكثر العناصر المزيج 
التسويقن قاخيرا هن قران المبتيلك تشراء النتص رديت أن المنفد الذى يمتاز 
بجودة مناسبة وتوزيع مناسب وترويج مكثف ولكن السعر غير مناسب فإن ذلك 
يؤدي إلى عدم قبول المستهلكين له مما يؤثر على إيرادات المنشأة وبالتالي على 
أرباحها. لذلك فإن السعر المناسب يمثل متطلب أساسيا للنجاح في تسويق 
المنفجات (معلة. +70 ) قالسعر المتانيب يدل على شاغلية الجهود السويقية 
للمنشأة بينما فد يتسبب السعر غير المناسب في كارثة ماليه لها (سليمان؛ 
.)30٠‏ 


تعريف اللللعر عء عم 5ه مهن ]املعم 

يعرف السعرياكة رقمة اللعة عير عنها بوحدة تقدية (عبيدات ونافل: 
61 كها غرف آأبو جمعة (8+؟) السعرووباته ما يشاؤل عنه طرف معين 
من أطراف عملية التبادل مقابل حصوله على شيء له منفعة له». كما عرف 
التركستاني )١5717(‏ السعر بأنه «الترجمة الحقيقية للقيمة التي تحتويها السلعة 
أو الخدمة لغرض التبادل بين المشتري والبائع». كما عرف بعض الكتاب السعر 
من وجهة نظر المنتج بأنه «الثمن الذي تضعه المنشأة لمنتجاتها والذي يغطي 
التكاليف الكلية بالإضافة إلى تحقيق هامش ربح المستهدف» (سليمان:١٠١؟):‏ 
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كما عرف عبيدات وزامل )5١٠١(‏ السعر من وجهة نظر المنتج بأنه «ذلك 

العنصر الذي يمكن تعديله 0 000 ركفا لكافة المتغيرات البيئية 

المحيطة بعمل المؤسسات التسويقية وبما يتفق وإمكانات الشراء لدى المشترين 

ووفقاً لأذواقهم». كما يعرف 0 ده وجهة نظر المنتج بأنه «المبلغ 
من امال الذى يحصل هليه المنقع لكى يفطى التكاليف ويعقق ربعا في الظروفق 
العافيقة زآرو حيمة 82 هاسع هذا يقلن مجالاف الخرى أكتر من كين 
السلعة نفسهاء فمثلاً قد يشتمل سعر السيارة تكلفة الضمان وتكلفة التأمين 
وقبرهاعن التكاليف الى يعمايا التتع على عر اللسيارة كه يغرفت التعكن 
السعرهيق ويدية نظن الاستيلكين. .يانه القيية النضيية أو العيقية الك يدفنها 

الشكرق مغارل خضيوله على العطعة أو الخدسة و عاق او 1 

وسقي الأ وطن إلى االسبعر قطرة طيقة را عقا ره مالظ التكانيف لكايه 

الباشرة القن يتجيله انتيلك للسصول :عل النض بل يجب أن ينظر إليهانظرة 

أكثر شمولية بإعتبار أن هناك عناصر أخرى للتكاليف تؤثر في السعر منها: 

1- الوقت الذي ينفقه المستهلك في سبيل الحصول على المنتج. 

ب اتحيد النضلى إذا لى وك المنسم كرو بين المبنتياك ليذ وتطانن فيه يذ 
اتحين آم هن طرق السيارة اومن :طريق اتش هلق الآقداه: 

ج التكلفة النفسية وهو الجهد النفسي الكبير الذي يبذله المستهلك للحصول 
على المنتج مثل الإنتظار في صف طويل أو نتيجة المعاملة غير المناسبة أو 
غير الإنسائية التى يدامل بها الشخدن مق قيل يعض اللوطفين هليه فإنه 
يمكن صريق السعر من وجهة نظ ر الستهلك يآنه «التكاليف المالية والمعثوية 
[الجهة المسحاتى والتفسى والوقه الكيذول "فى الشرلة الى رتحمليا 
المستهلك مقابل المزايا والفوائد والمنافع الوظيفية والنفسية والإجتماعية 
والخدمات المرتبظة بالمنتج أو المحلقة به التى يحصل غليها غند الشراء». 
لذلك فالسعر المناسب من وجهة نظر المستهلك هو السعر الذي يحقق له 
متافع أكثر من كاليف الكادية واللعتوية (أسليماق. 0 
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والسعر له عدة مسميات أو مرادفات كثير تعكس وجهة نظر المتعاملين في 
مجال معين منها: 

الرسوم 1197أناآ المبلغ الذي يدفع مقابل الحصول على خدمات التعليم 
وكوهات سؤسسات التقعة العامة 

الفوائد 016/651! المبلغ الذي يدفع مقابل الحصول على قروض. 

الإيجار 5854 المبلغ الذي يدفع مقابل الحصول على منفعة السكن. 

أجرة 53:6 المبلغ الذي يدفع مقابل الحصول على منفعة التنقل. 

الأجر ©39// المبلغ الذي يدفع للعامل مقابل عمله. 

المرتب 5913/9 المبلغ الذي يدفع للموظف نظير عمله. 

العمولة 001717155100 المبلغ الذي يدفع للسمسار مقابل خدماته. 

أتعاب 8ه المبلغ الذي يدفع مقابل الحصول على خدمات مثل المبلغ الذي 
يدفع للمحامي وللطبيب. 

القسط 007اؤ0600 المبلغ الذي يدفع مقابل عمليات التأمين المختلفة. 
الاشتراك 5©ا9 المبلغ الذي يدفع مقابل الإنضمام إلى منشأة معينة. 
المكافآة 560/310 المبلغ الذي يدفع مقابل أداء عمل معين. 

الضريبة *18 المبلغ الذي يدفع مقابل الموافقة على جمع الأموال والثروة 
وغيرها. 


تعريف التسشعير وماعاعط آه مم نأ أم لقعم 


يعرف البرواري والبزرنجي )25٠١4(‏ التسعير بأنه «عملية وضع السعر على 
التعم وهالسيير هزر ذلك اللتتافل “الشبويق الذى «تقتومية إدارة السيويق 
افحديك. وضع اسغار ساي لتسجانهاف» [ذ البسن رالتيمة إلى القن مد 
اللفيجة النياقية لنشاظ العسدين الى كقرم :به إدارة الشبويق» وهى .عملية 
مستمرة تقوم به المنشأة بما يضمن تحقيق حالة الإشباع للمستهلك من جهة 


هه امه 


والإسهام في تحقيق أهداف المنشأة من جهة أخرى. 


أ إستراتيجيات التسعير ||| ٠"‏ 


مراحل التخطيط الإسترانيجي للنسعير 

19 101 010 3ام ع6أوع51531 01 513065 

على إدارة التسويق أن تتبع عدد من الخطوات لإقرار أسعار مناسبة لمنتجاتها 
وهي: 

اد إخفان أهداق الشعين:. 

؟- معرفة وتحليل العوامل المؤثرة في تحديد السعر. 

”- إختيار إستراتيجيات وسياسات التسعير. 

غ- إختيار طريقة التسعير. 

4- إختيار السعر النهائي. 


أولا: إختيار أشداف التسعير 

الأهداف التي تسعى المنشأة إلى تحقيقها من وراء عملية التسعير متتوعة: 
وعلى إدارة التسويق أن تختار منها ما يتناسب مع أهدافها العامة وبيئتها 
الداخلية والخارجية وتشمل أهداف التسعير ما يلي: 

أهداف متعلقة بالريح. 

أهداف متعلقة بالمبيعات. 

أهداف متعلقة بياليقاء. 

أهداف متعلقة بالمنافسة. 

أهداف متعلقة بالجودة. 

أهداف متعلقة بتخفيض الطلب. 

أعدالك مكناقة بامنتغران السوق: 
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-١‏ أهداف متعلقة بالربح 


الربح هو الفرق ين الإيرادات المتحصله والتكاليف المدفوعة: وأهداف التسعير 
المتعلقة بالربح متنوعة تشمل ما يلي: 

أ- تعظيم الربح 

تعظيم الربح هو الهدف الشائع في مجال التسعير. حيث تضع المنشأة الأسعار 
عند المستوى الذي يمكن أن يتحمله العملاء وذلك للإستفادة من الظروف 
الحالية المحيطة بالمنشأة وهذا النوع من الأهداف يكون في الأجل القصير 
حيث ترغب المنشأة في إسترداد أموالها المستثمرة في اقصر وقت ممكن 
ويجب ملاحظة أن إستخدام مثل هذا النوع من الأهداف يترتب عليه تجاهل 
العوامل الأخرى المؤثرة في السعر مثل العناصر الأخرى للمزيج التسويقي 
والكتاقببة والحالة الاقتضبادية. 


ب- تحديد نسبة معينة كعائد على الاستثمار 


قد يآخذ التسعير بهدف الربح صوره أخرى وهي تحديد السعر الذي يحقق 
عائد معين على الإستثمار وبالتالي فإن الهدف التسعيري يكون أكثر معقولية 
حيث أن الأمر ينصب على تحقيق رقم الإيرادات الذي يحقق عائد معين وليس 
أقصى ربح ممكن (عبدالحميد»”١٠3):‏ حيث تقوم المنشأة بتحديد نسبة العائد 
أولا ثم تحسب السعر: على أسامن ثلك التسبة: 

ومن مزايا إستخدام العائد على الإستثمار كهدف تسعيري أنه يمكن أن يستخدم 
كمقياس لتقييم فاعلية مزيج المنتجات الخاص بالمنشأة بحيث تبقي المنشأة على 
المنتجات التي تحقق عائد مقبول والتخلص من المنتجات التي لا تحقق عوائد: 
كما أن هذا الأسلوب يجعل المنشأة أكثر مرونة في تسعير المنتجات بحيث تتمكن 
من تسعير المنتجات القوية بأسعار عالية تعطي عائد مزجي وتسعير المنتجات 
الضعيفة بأسعار منخفضة تعطي عائد منخفض (التركستاني:1١٠٠).‏ 
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ج- تحديد نسبة معينة كعائد على المبيعات 

حيث يتم تحديد العائد على المبيعات كنسبة مئوية من إجمالي المبيعات وليكن 
مقا [800) حية ينم مدا ب اليش جنملة بون النضمات ثم يكم اناف نسية 
محددة كهامش ربح والمجموع يعتبر هو السعر الذي يتم إستخدامه لتسعير 
كافة المنتجات وبالتالي يكون الربح موحد على جميع السلع وقد يتم تخصيص 
هامش .ربح على كل منتج بحيث في التهاية يحقق الهدف الشعيري الجموع 
المبيعات (التركستاني:8/١١5).‏ 

"- أهداف متعلقة بالمبيعات (الحصة السوقية) 

بدلا .من الإعصماد هلى الريع كدف للشعين سفن يفكن: .المنشات إلن 
الإعتماد على حجم المبيعات لتحديد السعرء فمن المعروف أن هناك علاقة 
مكينية بين السعن والبيعاك (الحصية السوفية ا كلها إتخفض السعن كلما 
زادت المبيعات وبالتالي زيادة الحصة السوقية؛ فإذا كانت الحصة السوقية 
للمنشأة بالنسبة لمنتج معين 70 وحتى تزيد المنشأة من حصتها السوقية فإنها 
تعمل على تخفيض السعر وبالتالي زيادة مبيعاتها وحضتها السوقية. من ناحية 
أكرى :فإن المنشاة القاقدة زالش بخضتها السوقية اكب :من متاهميها ) تكون 
في الغالب أكثر قدرة على المنافسة من المنشآت الأخرى وبالتالي قادرة على 
التحكم فى السغى ينا يمو لها إحفاظها بحصهها السوقية وبالقالن يقاتها 
كقاقوة السوة: 

"'- أهداف متعلقة بالبقاء 

مق الآهداف القى تسعى المنثاة إلى كحفقيقها من بخلذل القفعير هو يقانيها 
كن السوق الات قد بتسيطر الحشناة إلى العضيحية بالارباع التركدية ف مايل 
إستمرارها في السوقء عليه فإن المنشأة تعمل على تحديد السعر ليغطي 
الفعاليت اللغيرة على الأفل وبالط م يقضيل ان مفظى جود هن التكاليف القايدة 
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(أبو جمعه.1199١)‏ كما يجب على المنشأة التى تستخدم هذا الأسلوب أن 
تستخدمه لفترة محدودة وذلك لعدم فاعليته فى الأجل الطويل. 

؟- أهداف متعلقة بالمنافسة 

قد يكون الهدف من التسعير هو مواجهة المنافسة في السوق وهذا الهدف 
يختلف بإختلاف ما إذا كانت المنشأة قائدة أم تابعة فالمنشأة القائدة تبدأ بتغير 
الأسعار تتبعها المنشآت التابعة. 


هك أهداف متعاقّة بالجودة 

قد تكون المنشأة قائدة في مجال جودة المنتج الذي تنتجه حيث تنفق مبالغ 
طائلة على البحث والتطوير للحفاظ على حجودته مما يترتب عليه إرتفاع 
التكاليف ومن أجل تغطيه هده التكاليف فإن المنشأة تضع أسعار مرتفعة 
للنتجاتها مقارنة بمنافسيها (عادة يربط المستهلك بين السعر المرتفع وبين 
الجودة المرتفعة للمنتج) ) أبو جمعة () 

5- أهداف متعلقة بتخفيض الطب 

قد تلجأ المنشأة إلى رفع أسعار منتجاتها لتقليل الطلب على هذه المنتجات أو 
تخفيض الاستهلاك. فقد تكون هذه المنتجات مضرة بالصحة مثل الدخان 
أو قن تكون المنتجات ضرورية والفرضن منها قليل (مثل الكهرباء) لذلك تلج 
المنشأة إلى رفع الأسعار للحد من الإسراف. 


- أهداف متعلقة بإستقرار السوق 


قر كييك إبعنات من تحريه السسررهو الحقافل علن إستقترار الوق ويطهز 
ذلك في أسواق المواد الخام والحديد والفحم وتسعى هذه المنشآت على 
وضع سعر أقل ولكنه يمثل ثبات في الأجل الطويل. وضي هذه الحالات تتولى 
المنشآت الرائدة وضع الأسعار وعادة تتبعها في ذلك المنشآت التابعة في السوق 
(عبدالحميد؟١١5).‏ 
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ثانيا: معرفة وتحليل العوامل المؤثرة في التسعير 
كران التسعين يتاكن يعدن سن الفواسل والقى. بسي رخن ف لاساو ومن 
تقسيم هذه العوامل إلى مجموعتين: 
٠‏ عوامل داخلية 
٠‏ عوامل خارجية 

١-العوامل‏ الداخلية المؤثرة على التسعير 
العوامل الداخلية المؤثرة على التسعير متعددة سوف يتم مناقشتها فيما يلي: 
أ- الأهداف التسويقية العامة 
من أهم الإعتبارات التي يجب أن تؤخذ في الحسبان عند تسعير المنتجات هو 
الأهداف التسويقية يقية العامة للمنشأة, حيث أن أهداف التسعير هي جزء من 
الأهداف العامة للتسويق وبالتالي يجب ان تعمل على تحقيق الأهداف العامة 
للتسويق فإذا كانت أهداف التسويق العامة هو زيادة المبيعات ت خلال السنة فإن 
على إدارة التسويق أن تحدد اسعارا أقل من أسعار المنافسين د يحقق لها كديا 
عنهم ويالتالى زيادة الطلب على منتجات المنشأة. 
أهداف التسعير تو تَوث ثر بشكل كبير على تحديد السعر المناسب للمنتجات وذلك 
لان كل هدف من أهداف التسويق له تأثير على المبيعات والإرباح والحصة 


السوقية هذا كان هدق الشعور فى لفق افع دين على كدان كان 
دلك يتم عن طريقين هما: 

- رفع السعر وبالتالى زيادة هامش الريح للوحدة المباعة. 

ب- تخفيض السعر وبالتالي زيادة حجم المبيعات. 
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2 التكاليف 

تعتبر التكاليف من أهم المؤثرات التي تؤثر على تسعير المنتج؛ حيث أن السعر 

يجب أن يكون كافيا لتغطية إجمالي التكاليف بالإضافة إلى تحقيق هامش ربح 

معقول وهناك عدة أنواع من التكاليف وهي: 

« التكاليف الثايتة وهي التكاليف التي لا تتغير بتغير حجم الإنتاج وتشمل 
الإيجارات والآلات والأثاث والرواتب...الخ وهذه التكاليف تتحملها المنشأة 
سواءً أنتجت بكامل طاقتها أو أقل من ذلك. 

٠‏ التكاليف المتغيرة وهي التكاليف التي تتغير بتغير حجم الإنتاج مثل المواد 
الخام والقوى الكهربائية.....الخ 

والجدول رقم (1) يوضح تأثير الطاقة المستغلة على التكاليف وبالتالي على 

العن 


جدول رقم (5): تأثير الطاقة المستغلة على التكاليف وبالتالي على 
السعر 





المصدر: أبو جمعة: 1555 

يتضح من الجدول رقم )١(‏ أن رفع الطاقة المستغلة من “6١‏ إلى 2/٠١‏ أدى إلى 
تخفيض نصيب الوحدة الواحدة من التكاليف الثابتة (من 5:25 إلى )"٠0‏ والذي 
ترتب عليه إنخفاض التكلفة الكلية (من ١١:5‏ إلى )١١:0‏ و بالتالى إنخفاض 
السعر من ١1»4١٠‏ إلى .١68.65١‏ 
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فإذا كان القرار هو تقديم منتج ذو جودة عالية فإن ذلك سوف يؤثر على 
السعر بتحديد سعر مرتفع لتغطية تكاليف تحقيق الجودة في المنتج والعكس 
صحيح حيث أن المنتج الأقل جودة سوف يباع بأسعار منخفضة. كذلك فإن 
قرارات الترويج تؤثر على السعر فإذا إعتمدت المنشأة على الترويج المكثف فإن 
ذلك قد يؤدي إلى رفع السعر لتغطية تكاليف الترويج. 

"-العوامل الخارجية المؤثرة على التسعير 

من المعلوم أن البيئة الخارجية تؤثر بشكل كبير على المنشآة وعلى مزيجها 
بعوامل البيئّة الخارجية والتي يمكن تحديدها فيما يلي: 

أ- العملاء (المشترين) 

عند إتخاذ قرار التسعير يجب الآخذن في الاعتبار وجهة نظر العملاء لأنهم هم 
بين سعر المنتج ومجموعة المنافع أو الفوائد التي يمكن أن يحصل عليها من 
شراء المنتج. وقد أشار كوتلر إلى ان المنتجات لم تعد تشترى بمجرد منافعها 
ومزاياها الملموسة بل لما ينطوي عليه من قيم ومنافع رمزية (معلا. ٠‏ ).عليه 
فق الببدنالثانيب يتب النبيدا بالقترق :على بجاعاث رورظيات سكين و 
إدراكاتهم تجاه المنتج (معلاء 5١‏ ). 

ب- المنافسون 

الناكسون ومفرون فين العوامق القاريمره الؤقرةا على التسمون 1ذ| بيجب غات 
المنشأة معرفة أسعار المنافسين المباشرين (الذين يتعاملون في نفس المنتج) 
وين المباشرين (اللذين يشاملون في اللنحجات البديلة) وذلك بحت تمعن من 
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وضع سعر معقول مقارنة بالمنافسين. كما يجب على إدارة التسويق أن تضع في 
اعتبارها ردود فعل المنافسين تجاه سياستهم السعرية ومدى تأثير ذلك على 
حجم المبيعات والحصة السوقية. 

ج- العوامل القانونية 

من الضروري أن تآخذ إدارة التسويق عند وضع أسعار المنتجات التي تتعامل 
معها القوانين والأنظمة الحكومية حتى لا تقع المنشأة تحت طائلة العقوبات 
السك سيل كشن كمرح الحكوفة هي الأسعاه يفت النقعات لأ ومكق كاذ 
تجاوزه ( بالرفع أو الخفض) وذلك حفاظا على مصالح الإطراف المختلفة 
سواءً منافسين أو مشترين أو موزعين. والحكومة قد تتدخل في تسعير بعض 
المنتجات الأساسية والتي تؤثر على اغلب الناس مثال ذلك تدخل وزارة التجارة 
في المملكة العربية السعودية في تسعير الألبان والحديد والإسمنت. 

د- ادارك المستهلكون 

عند وضع الأسعار من قبل المنشأة عليها أن تعرف إنطباعات المستهلكون تجاه 
هذه الأسعار وما هي درجة الاستجابة لها ويتحقق ذلك بعدة إشكال منها 
(البكري. :)5٠١4‏ 

ه هل السعر يعني إرتفاع في مستوى الجودة5؟. 

٠‏ هل السعر يعني إنخفاض في الجودة5. 

٠‏ هل السعر يهدف إلى أن يتم التوزيع بشكل واسع؟. 

٠‏ هل الأسعار تترك حرة وتتحدد على ضوء العرض والطلب5. 

عن" الإجابة على القناولات السالقة وغيرها عخ التساولات كان المنشاة 
تستظيع أن تحدف موقف اللستهلكون تجاه الأسعار. 

ه- العرض والطلب 


من المعروف أن العرض والطلب يو ثر على السياسة السعرية للمئشآت فزيادة 
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الكسة اللعروضة من اللنسده يقاس القمية للطلاى :ةمه [و ب نقسبها وقبانت: لعو اال 
الأخرى يمكن أن يؤدى إلى |تخفاطن السعرم نكما يودي زيادة الكمية المطلوية 
من امتهم وكات الكنية الفروضة معه أن نخصها جه قاف العوامل الكخرق 
إلى إقادة الأنيعاو وبالعالى يحي على إدازة الشويق الانات يحمي العارمات 
مختلفة (أبو جمعك .)١5‏ 


حساسية حجم المبيعات إستجابة 5 للتقير في الأسعار سدزدا وفيوظا . ٠‏ ويثم 
حساب المرونة السعرية وف للمعادلة التالية: 


المرونة السعرية للطلب - الكمية الطلوية 


وسوف يتم حساب كل من التغير النسبي في الكمية المطلوبة والتغير النسبي 
في السعر على النحو التالي: 
أ- نسبة التغير في الكمية المطلوبة - ١852‏ ير ٠١١‏ 
حيث أن: ك١‏ - الكمية المطلوبة قبل تغير السعر 
ك"- الكمية المطلوبة بعد تغير السعر 
ب- نسبة التغير في السعر مكحا » ٠٠١‏ 





حيث أآن: س١-‏ السعر قبل تغير 
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٠‏ عندما تكون مرونة الطلب السعرية أكبر من )١(‏ يطلق على الطلب مرن 
٠‏ عندما تكون مرونة الطلب السعرية أصغر من )١(‏ يطلق على الطلب غير 
مرن 
٠‏ عندما تكون مرونة الطلب السعرية - )١(‏ يطلق على الطلب متكافى المرونة 
٠‏ عندما تكون مرونة الطلب السعرية - (صفر) يطلق على الطلب عديم 
المووثة 
٠‏ عندما تكون مرونة الطلب السعرية - (50) يطلق على الطلب لا نهائي 
الكزينة: 
جميع الحالات السابقة تعطي مؤشر معين عن التغيرات المتوقعة في الكمية 
المطلوبة نتيجة للتغير في السعر فإذا كانت مرونة الطلب السعرية أكبر من 
الواحد فإن ذلك يعني أن الطلب مرن وبالتالي فإن التغير في السعر بنسبة 
معينة يترتب عليه التغير في الكمية المطلوبة بنسبة أكبر من التغير في السعر, 
أما إذا كانت مرونة الطلب السعرية أصغر من الواحد فإن ذلك يعني أن 
الطلب غير مرن وبالتالي فإن التغير في السعر بنسبة معينة يؤدي إلى التغير 
في الكمية المطلوبة بنسبة أقل من التغير في السعر. إما إذا كانت مرونة الطلب 
السعرية تساوي الواحد فإن ذلك يعني أن التغير في السعر (زيادة أو نقصان) 
يترتب عليه تغير مماثل في الكمية المطلوبة وبالتالي فإن التغير في السعر لا 
يترتب عليه تغير في الإيرادات. أما إذا كانت مرونة الطلب السعرية تساوي 
صفر فإن ذلك يعني أن الكميات المطلوبة لا تتأثر بالتغير في السعر (زيادة أو 
نقصان). 
خلاصة القول أن حالات المرونة تؤثر في تحديد السعر فعلى سبيل المثال إذا 
كان الطلب مرن فإن تخفيض السعر يؤدي إلى زيادة المبيعات وبالتالي زيادة 
أرباح المنشأة. في حين أن زيادة السعر يؤدي إلى إنخفاض المبيعات وبالتالي 
إنخفاض الأرباح؛ في حين إذا كان الطلب غير مرن فإن تخفيض السعر يؤدي 
إلى إنخفاض إيرادات المنشأة وزيادة السعر يؤدي إلى زيادة إيرادات المنشأة. 
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مثال: قامت شركة المراعي بتخفيض سعر اللبن من 8 ريال إلى 1 ريال ونتيجة 
لذلك زادت الكمية المطلوبة من 050,٠٠٠‏ علبة إلى 5١0.٠٠١‏ علبة. 


العللو ف عاتب التروثة السهرية الطلب: 
الجواب 


المرونة السعرية المزلي - الكسة الطويةه 


أحقنية الكنس كن العبية اللطلرية نكا يمر 
5 ك١‏ 





ب- نسبة التغير في السعر سكسا ير ٠١١‏ 


١١٠. ي‎ 14 
/ 


- -0 "كر 


المرونة السعرية المالب - الكسسة الطلوية 





6 
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فى حالة شركة المراعى نالاحظ أن مرونة الطلب السعرية أكبر من الواحد إذا 
الطلية مون بقيية يودي الحفاض السدر إل زياد الكمية الطلوية من اللين: 
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ثالثاً: إخنيار إستراتيجيات التسعير الملاثمة 


عرف 3601 85016 إستراتيجية التسعير على أنها «قبول مبادىّ التسعير 
في حالات التطبيق لها وعلى مدار الفترة الزمنية» وهذا يعني أن إستراتيجية 
التسعير المختارة من قبل المنشأة يجب أن تتماشى مع الواقع الفعلي في السوق 
ولا تتعارض معه لأنها في حالة التعارض سوف يحجم المشترون عن شراء 
المنتج (البكري.8١١3).‏ 

توجد عدد من الإستراتيجيات التسعيرية والتى تختار منها المنشأة ما يناسبها 
لصعير عتصيانها بوسكبيه: ذه الاببتر اميجياك إلن هينه 

« إستراتيجيات تسهعير المنتجات الجديد 513160165 ومأو مط أعبالمعط ةلم 
٠‏ إستراتيجيات تعديل السعر المنتج الحالي 166 و10015/10 101 511269165 


عم 1001م أمعاناه 


-١‏ إستراتيجيات تسعير المننجات الجديدة ومنءارط أعبلمعط بيعلر 


5115 


يعتبر تسعير المنتجات الجديدة أن الأمور الصعبة على إدارة التسويق وذلك 
لعدم وجود منتج في السوق يتم مقارنة السعر بناءً عليه. كما أن المنشأة لا 
تستطيع تحديد حجم وطبيعة الطلب المرتقب على المنتج الجديد . ففي مرحلة 
التقديم من دورة حياة المنتج تستخدم إستراتيجيات تسعيرية معينة تتغير 
مع تقدم المنتج في المراحل المختلفة لدورة حياة المنتج. وتوجد عدة بدائل 
إستراتيجية لتسعير المنتجات الجديدة وهي: 

٠‏ إستراتيجية كشط السوق /ا5123160 وطاأمطحطكاك أعاءيدا/ا 

٠‏ إستراتيجية إختراق (التغلغل) السوق /ا512160 1100 1أعمهعط أعءا دالا 

٠‏ إستراتيجية سعر السوق /ا5123160 عولط أعارحا/ا 
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أ- إستراتيجية كشط السوق 5113160 0اأماطاتكا5 أعلج الا 
تتناسب هذه الإستراتيجية مع السلع الجديدة التى تقدم لأول مرة فى السوق» 
والسلع المطورة تطويرا كبيراء وفقا لهذه الإستراتيجية تقوم المنشأة بتسعير 
المنتجات عند التقديم فى البداية على أساس أقصى سعر ممكن يستطيع 
المستهلك ذو الدخل المرتفع دفعه2 ثم يتم بعد ذلك خفض السعر تدريجيا. 
وتهدف المنشأة عند وصع سعر مرتفع من اليداية إلى استرداد تكلفة البحث 
والتطوير على المنتج. وهذه السياسة يمكن إتباعها في حالة وجود مزايا فريدة 
فى السلفة النفحة .ومن أمظة اجات القن ظبق هليها هذه الاسكرافيحية 
البداية بمبلغ ٠٠٠٠١‏ ريال للخط الواحد. 
ويشترط لنجاح إستراتيجية كشط السوق ما يلي: 
٠‏ أن تكون جودة المنتج مرتفعة بحيث تبرر سعره المرتفع. 
ه توفر عدد كاف من المشترين والمستعدين لشراء المنتج بسعره المرتفع. 
٠‏ أن لا توجد بدائل للمنتج في السوق: فوجود البدائل تدفع المشترون للتحول 
إليها. 
٠.‏ أن يواجه المنافسون صعوبة كبيره في الدخول الى السوق خاصة في المرحلة 
الأولى لآن دخولهم يستلزم تخفيض الأسعار. 
ب- إستراتيجية إختراق (التغلغل) السوق 'ا5113160 21100 1أعمعط أعء! دالا 
تعتبر هذه الإستراتيجية عكس الإستراتيجية السابقة حيث يتم تسعير المنتجات 
الجديدة يسعر منخفض من اليداية وذلك من اجل: 
أ- تغلغفل سريع وعميق في السوق أو القطاعات السوقية المستهدفة. 
ب- منع المنافسين من الدخول إلى السوق منذ البداية. 
ج - بناء حصة سوفية كبيرة بشكل سريع. 
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ويشترط لنجاح هذه الإستراتيجية ما يلي: 

٠.‏ اوركوة الطلب سرناء يحبية يكون لمعن ] اشتطن قادر على ؟ تحقيق المزيد 
ميخ التمو الوق 

٠.‏ يجب أن تؤدي زياده حجم المبيعات إلى تخفيض التكاليف. 


٠.‏ أن يكون ابيرق كيهو قادنا على تحقيق ميزة افتصاديات الحجم الكبير. 
. أن يؤدي إستخدام هده الإستراتيجية إلى إبعاد المنافسين. 


ج- إستراتيجية سعر السوق 'او©]51:31 عو لاط أعء! :دالا 

تقوم كثير من المنشآت بتقليد منتجات المنشآت العاملة في السوقء لذلك تلجأ 
هذه المنشآت إلى تسعير هذه المنتجات بأسعار السوقء لأنها لا تستطيع بيع 
المنتج بسعر أعلى من سعر السوق. لأن المستهلكين سوف يشترون لمنتجات 
المنشآت الأخرىء ولا تستطيع أن تبيع نفل من سعن الوق حوها من حروب 
الأسعار وبالتالي لا تستطيع منافسة المنشآت العاملة في السوق والذي قد 
يترتب عليه خروجها من السوق. 


" - إستراتيجية تعديل سعر المنتج الحالي 

211 0011م اأتاع كناك عطاا وصانا11 200 10 د5م01ع51:21 

يجب مراجعة السعر من وقت لآخر لمعرفة مدى ملائمته حيث أن الظروف 
والمتغيرات تتغير مع مرور الوقت , فإن السعر الذي يكون ملائم في وقت معين 
فيما يلي عرض لسياسات تعديل السعر: 

- سياسة ا هي سياسة الس تهدف إلى إثارة 0 
وهي عدة أنواع: 

« الأسعار الدالة: هي السعر الذي يستخدمه العميل لإستنتاج أشياء معينة في 
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السلعة وسعرهاء فإذا كان السعر مرتفع فإن ذلك يعني بأن جودة المنتج عالية 
الغالية وأدوات التجميل ذات الماركة العالمية المعروفة والسيارات الفارهة. 
وقد أشارت الدراسات إلى أن خفض أسعار هده المنتجات قد يؤدي الى 
خفض الطلب عليها وذلك لتحول الأشخاص الذين يسعون لإقتناء مثل هذه 
ميري الاجر ل سم اخرى, 

ايد الكيدرية:' هي أحد أشكال اهدر النفسي مم بف كير 
ا ؛ فمثلاً يكتب سعر السلعة (0, يذلا 
من )١1١(‏ ريال؛ وقد أشارت الدراسات إلى التأثير الايجابي للسعر الكسري 
لآن المشتري مقتنع بأن هذا المنتج أرخص من منتج منافس يكون سعره ٠‏ 
اع هه ثرت إلى ا الضحدة الاقل وليسن 0 
السعر بأنه أقرب إلى التسعة أي أنه تسعة وقليلاً من الهال وليس وال 
بالرغم من أن المشتري لا يحصل في الغالب على الفرق لسبب أو لآخر. 
الأسعار المعتادة: يقصد به السعر الذي تعود المستهلك دفعه على المنتج 
وأصحاب المستهلك يتوفع دفع ذلك المبلغ في كل مرة يرغب بشراء المنتج. 
مثل نصف ريال سعر لقارورة الماء صغيرة الحجم. وتمتاز هده الأسعار 
على سئيل المكال كان معن غلبة البيسبى ريال والهن زف السوق السعودي) 


ب سياسة التسعير التئافسية تشمل: 


-١‏ إستراتيجية الإغراق تستخدم هذه الإستراتيجية للقضاء على 
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المنافسين حيث يتم تحديد سعر منخفض للسلعة لا يغطي تكلفة الإنتاج: 
بحيث لا تستطيع المنشآت المنافسة مجاراتها مما يترتب عليها تكبدها 
الخساكن. وبالتالن بخروعها من السوق» وغاليا ها مبعغيم النشات 
الدولية هذه الإستراتيجية لمواجهة المنافسين من المنشآت الوطنية في 
الأسواق المحلية. 
؟- إستراتيجية التسعير بمنح خصومات: تواجه بعض المنشآت المنافسة 
عن طريق منح خصومات على السعر. ومن أنواع الخصومات الممنوحة: 
اميم التقدى» يمت فقايل الدع نقد . 
ه الخصم الترويجي: يمنح للموزعين لمساعدتهم على تغطية تكاليف 
الترويج. 
ه خصم الكمية: يمنح مقابل الشراء بكميات كبيرة. 
الخصم الوسعي: يملح فى عوإسم معيثة 
ه الخصم التجاري: يمنح للموزعين مقابل فيامهم ببعض الخدمات. 
رابعا: إختيار طريقة التسعير 
الخطوة الرابعة من خطوات التسعير هو تحديد طريقة التسعيرء توجد عدة 
طرق لتسعير المنتجات تختار المنشأة طريقة واحدة أو عدة طرق لتسعير 
منتجاتها. ويعتمد طرق التسعير على ثلاثة عوامل أساسية (التكلفة؛ العملاء. 
والمنافسة) وتعرف ب ( 305 ) (التركستاني. )١177‏ وفيما يلي عرض لآهم 
علو لهي 
٠‏ التسعير المبني على التكلفة. 
ف الشبيعيق فلج اناي قدرة اتستيلاكيت: 
ف السعين على أسناين المتافسية. 
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١‏ - التسعيرالمبني على التكلفة 

طريقة التسعير المبني على التكلفة تنقسم إلى: 

٠.‏ التسعير المبنى على التكلفة الكلية 

٠.‏ التسعير على المبنى على تحليل نقطة التعادل 

أ- التسعير المبني على التكلفة الكلية 

يعتبر التسعير المبني على التكلفة الكلية من أكثر الطرق شيوعا في التسعير 
وذلك بسيب ما تمتاز به من السهولة والبساطة فى التطبيق (ذكى؛ ٠١‏ ). 
وتقوم على أساس حساب جميع التكاليف الثابتة والمتغيرة ثم يضاف إليها 
هامش ربح (إضافة مبلغ معين كربح أو نسبة معينة من التكلفة) لتصل المنشأة 
إلى سعر البيع المرغوب. 

السنعى 2 إتسماتى التغائيف | التكاليت: الاركة مه التكعانيق: اللتقبر اند ساسق 
الويت 

التكاليف الثايتة: هي التكاليف التي لا تتغير بتغير حجم الإنتاج مثل الإيجار 


التكاليف المتغيرة: هى التكاليف التى تتغير بتغير حجم الإنتاج فترتفع بإرتفاع 


مثال: إذا كانت تكلفة الوحدة من إنتاج جهاز حاسب آلي - ٠٠٠١‏ ريال وترغب 
المنشأة في تحقيق ربح مقداره ٠٠١‏ ريال فإن السعر سيكون - التكلفة + مقدار 
الريح - ٠.٠.٠إاإب.١١‏ - ١|١٠١.‏ ريال. 

وإذا كانت المنشأة ترغب في تحقيق ربح ٠١‏ كنسبة من إجمالي التكاليف فإن 
الربح سيكون - إجمالي التكاليف ا ٠٠١ -/٠١1٠٠٠١ - 2٠١‏ ريال. 


والسعر - إجمالي التكاليف + الريح - ١١١٠١ -٠١٠١+6٠٠١‏ ريال. 
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ويجب ملاحظة انه عند حساب الربح كنسبة من التكاليف سوف يتغير بالزيادة 
أو النقصان بناء على التغير في التكلفة الكلية خفي هذا المثال السابق إذا زادت 
التكاليف إلى ٠١٠١‏ ريال فإن الريح سوف يكون ٠١١ -23٠١ ١١٠١‏ ريال 
وبالتالى سوف يكون السعر ٠١٠١‏ ريال ٠١١+‏ ريال - ١١١١‏ ريال. 

من مزايا التسعير على أساس التكلفة: 

-١‏ سهولة التطبيق. 

؟"- هناك شعور بان التسعير على أساس التكلفة يكون عادلا بالنسبة 

للمشتري والبائع (زكي:8١٠5).‏ 

؟- في الغالب تكون أسعار المنافسين متقاربة إذا ما إستخدمت كل 

المنشآت المتنافسة نفس الطريق وكانت تكاليفها وإضافاتها متشابهة. 

يعاب على التسعير على أساس التكلفة ما يلي: 

٠‏ عدم الآخن في الإعتبار القدرة المالية للمشترين. 

٠ه‏ صعوبة إمكانية تحديد التكاليف غير المباشرة في بعض الآحيان( 
التركستاني:8١٠3).‏ 

.)١19195.ةعمج لا تتسم بالمرونة في التسعير (أبو‎ ٠ 

.)5١٠١ لا تأخن الطلب المتوقع في الحسبان (عبدالبديع. سالم‎ ٠ 

٠‏ تهمل هذه الطريقة السياسات التسعيرية للمنافسين. 

٠‏ التكلفة الكلية تتأثر إلى حد كبير بالأسعارء فكيف نجعل التكلفة أساس 
للأسعار إذا كانت التكلفة تتفاوت بإختلاف الأسعار (عفيفي:”١٠٠)‏ 
حيث أن التكاليف الكلية تشتمل على التكاليف الثابتة والتكاليف 
المتغيرة. ونصيب الوحدة الواحدة من التكاليف الثابتة ستتغير بتغير 
حجم ا تح وحجم الحا رحو ردير خض البيعات وكجم المبيعات 
يتأثر بالآسعارء وعليه فإن نصيب الوحدة الواحدة من التكاليف الثابتة 
ستتأثر بالأسعار أي أن التكلفة الكلية للوحدة ستتأثر بالأسعار. 
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ب- التسعير المبني على تحليل نقطة التعادل 

نقطة التعادل هى كمية الإنتاج التى تتساوى فيها إجمالى الإيرادات مع إجمالى 
الوحدات المباعة كلما حققت المنشأة أرباح وإذا قلت الكمية المباعة عنها كلما 
حققت المنشأة خسائر. ومن أهم الفرضيات فى هذا التحليل هو أن المنشأة 
تقوم هذه الطريقة على دراسة السوق لتحديد الطلب عند أسعار معينة ثم 
تختار السعر الذي يحقق لها أفضل ريح ومن عيوب هذه الطريقة إعتمادها على 
معلومات محدودة للغاية وبيالتالى قد تكون نتائجه مضلله (عفيفى:” ٠‏ 3). 
مثال 

ملع التغائيف: الخلقة لاتساع مياة.. حدقا سعة << طلم ++« يعد ريال كنا 
تبلغ التكاليف المتغيرة للقارورة 10 هلله وقد قامت الشركة بدراسة السوق 
ولااحظت: 


فيا بإمكانها: بيد +2 4 ذا قاوورة ننتويا إذا كان سر القاوورة وابحه 

ريال. 

رذ إرنم اسمن إلن فلان نا بزمال كان مانن قطن إلى حدر رن 
قارورة. 

٠.‏ وإذا إرتفع السعر إلى 0, اريال فإن المبيعات الا ا إلى للب ءءل/ 
قارورة. 

« وإذا إرتفع السعر إلى 5", اريال فإن المبيعات تنخفض إلى 500,٠٠١‏ 
قارورة. 

٠«‏ وإذا إرتفع السعر إلى " ريال فإن المبيعات تنخفض إلى ٠٠٠.٠٠٠‏ قارورة. 

ماهو السعر الذي يحقق أفضل ريح لشركة صفا للمياه. 
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الحل: 

القوانين 

نقطة التعادل هي إجمالي التكاليف - إجمالي الإيرادات 

إجمالي التكاليف - إجمالي التكاليف الثابتة + التكاليف المتغيرة 
التكاليف المتغيرة- عدد الوحدات المنتجة ءا تكلفة الوحدة الواحدة 


الإيرادات - سعر البيع كا عدد الوحدات المباعة 


إجمالي 


[للكسدرة 


























يلاحظ ما يلي: 
تقملة التعادل تكنة 3 مدن السسعر قار 1 ريال 

٠‏ السعر الذي يحقق أفضل ربح هو ١15١‏ ريال 

إذا ؤاذ السهر هن حو اتويال اوقل هن (ولار اتلحققى الشركة ساكو 

"- التسعير على أساس قدرة المستهلكين 

قد ترى إدارة التسويق أن قرار التسعير ينبغي أن يقوم على قدرات المستهلكين 

على دفع السعرء قفأصحاب الدخول المحدودة أو المنخفضة قد لا يستطيع دفع 

السعر المحدد من المنشأة في هذه الحالة يكون هدف المنشأة هو تقديم المنتج 

لهولاء الفكة بأسمار تساسب مع ستواهم العيشى بحية يفطي السعر التكاليف 

مع هاملان ويه بسيظه أما الأسواق الث تضم أضحاب الديخول التوسطة أو 
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المرتفعة فقد تضصع المنشأة أسعار تناسب مع قدرة هذه الفئّات على الدفع. 


وقد ذكر أبو جمعه )١1945(‏ ان هذه الطريقة تتمشى مع ما يتطلبه المفهوم 
التسويقي من ضرورة اخذ العميل وخصائصه في الاعتبار عند إتخاذ القرارات 
التسونقرة بوا:قها قراواف التسعين ذفن فيوب ضذة الطلروفة افيا تبعل 
التكاليف التي تتكبدها المنشأة وبالتالي الإضرار بمصالحها. 


تاد /لتسهير غالى أننانى اقتافسة 

يا لهذه الطريقة تقو. م المنشأة بتحديد سعرها بناءً على أسعار المنافسين 
حيث تقوم إدارة ل بحساب متوسط أسعار المنتجات المنافسة ثم تضع 
السعر بناءً على هذا المتوسط بالزيادة أو النقصان وذلك على النحو التالى- 
أ- أن يكون سعرها مشابه لأسعار المنافسين إذا كان منتجها يشابه منتجات 
المنافسين في الجودة والخصائص. 

منتجات المنافسين في الجودة والخصائص. 

ج- أن يكون سعرها أقل من أسعار المنافسين إذا كان منتجها أقل من منتجات 
المنافسين في الجودة والخصائص. 

ويلاحظ عند إستخدام هده الطريقة في التسعير أن السعر يتحدد بطريق 
عكسية فبدلاً من إحتساب التكاليف أولا ثم تحديد السعر المناسب يتم تحديد 
السعر أولا . لذلك يجب على إدارة التسويق التي تتبع هذه الطريقة أن تراجع 
التكاليف بعد تحديد السعر وأن تحاول أن تخفض في التكاليف سواءً في 
المواد الخام أو مواصفات السلعة أو التكاليف التسويقية ية الأخرى (عبدالبديع. 
سالم, .)"١ ٠١‏ وتمتاز هذه الطريقة بمجاراتها لأسعار المنافسين وتجنب المنافسة 
السعرية. 
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خامسا: إختيار السعر النشائي 


يجب أن تؤدي الخطوات السابقة إلى إختيار السعر النهائي للمنتج الذي يؤدي 
في النهاية إلى تحقيق الأآهداف العامة للمنشأة والآهداف الخاصة بإدارة 


أبل وسامسونج رمرحلة تكسير العظام» 
المصدر: نبيهة جابر محمد 
/وط أ >3 ماع درم 170-2نا 5م 3 9/5 2/1-1/1 0/201 نذا /حطا0». 0 للا -حاعع]. الالانا لانا// :مخ 


اكبر شركتين فى مجال الهواتف الذكية هما «سامسونج» و«ابل» وتعتمد كل من الشركتين على : | ١‏ 
حر العطل لننداره : 
كشط السوق 51/2160 2000109 أكاة فى التسعير لمنتجاتها وتعنى هذه الإستراتيجية تحديد 5 
سعر مرتفع للمنتج الجديد لحصاد أقصى عائدات طبقة تلو طبقة من قطاعات السوق التي 
202020281 0 0 505070880000 0 ا 0 ””“سقه©غ استراتيحيات التوزريع 
أبل بقيمتها فى حالة إعادة البيع لفترات طويلة حتى بعد صدور هاتف جديد تقل بنسبة ع2 مه سا مع 0 

بسيطة تلائم إحتياجات السوق بعد انا حلة التث 3 ضمن الحفاظ . . . . 
ا ل ا 5 (او أ لاط أ ]015] 
اما شركة سامسوت تعتيد على سياسة محالفة نماما وه إسترائيجية التمكن من السوق 
(اختراق السوق) لاو51:816 26061/311010 فى تسعير منتجاتها وتعني هذه الإستراتيجية تحديد 
ا ل بهدف جذب عدد كبير من المشتريين» وحصة سوق كبيرة. 





فبدلاً من تحديد سعر إبتدائي مرتفع لأخذ الكشط من قطاعات سوق صغيرة و لكنها 
00101010101 
يخترقوا 06061316 السوق بسرعة. وعمق لجذب عدد كبير من المشترين بسرعة2. وكسب 
حصة سوق كبيرة. وينتج عن أحجام المبيعات المرتفعة إنخفاض في التكاليف مما يسمح 
لشركة لتلدل لهرها كر 

لذا نجد التنوع الدائم لمنتجات شركة سامسونج واللعب على ( الإغراء الإليكتروني ) للعملاء 
ا ل منتج فعلى سيبل المثال من الممكن 0 
«جالكسى نوت» والإكتفاء بمنتج واحد يحمل كافة المزاياء لكن تفتيت التقنية وتحويلها 00 
5-7-5-2 السوق هي 
سياسة تطبقها سامسونج بإمتياز 
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الفصل الساره: 


إستراليجيات التوزيع 


المقدمة 

التسويقية يقية بأنه أقلها مرودة؛ وذلك لأن العلاقة بين النفراة. ومئشآت ارد 
في الغالب ته تقوم على عقود طويلة الأجل يصعب على المنشأة المنتجة فسخها 
متى تشاءى حتى وإن كانت المنشأة تقوم بتوزيع منتجاتها بنفسها فإنها تحتاج 
هخ اللشاكل والخساكر تذلك هن قرارات التوويم تكبرقرارات مهمة لها تآقير 
مبياشر على الأنشطة التسويقية للمنشأة لذلك يجب إدارة التسويق إعطاءها 
أهمية كبرى. 


تعريف التوزيع 

يقصد بالتوزيع الأنشلة التي يثم آداؤها من أجل إتسياب المنقجات من منشجيها 
الك ممشهيلكيها (اقرادمتظمات ( ابوجمعة ++00:كها يمكن تعريت التوزيء 
بأنه «ذلك النشاط الذي يساعد في إنسياب السلع والخدمات من المنشأة 
المنتجة إلى المستهلك بكفاءة وفعالية وفي الوقت المناسب من خلال قنوات 
ل ا ل يشير التوزيع إلى مجموعة الآنشطة المترابطة 
والمتكاملة التي تستهدف توليد سلسلة من القيم المضافة وقيم النقل المادي 
للسلع والخدمات بما يضمن إيصالها إلى المستهلكين أو المشترين الصناعيين 
في الوقت والمكان المناسبين (معلا./١١3).‏ عليه فإن الفووية ملعي دوو أمتاسياً 
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في خلق المنافع المكانية والزمانية والحيازيه عن طريق الأنشطة المختلفة من 
شراء وبيع ونقل وتخزين.... الخ (أبو جمعة )٠٠١*”‏ والتوزيع يتضمن ما يلي: 
٠‏ قنوات أو منافن التوزيع. 

٠«‏ التوزيع المادي. 

قنوات ان منافد اللوزيع ممأأنطمأذأل أه كاعمصمقط6 
قناة التوزيع هو الطريق الذي يسلكه المنتج من المنشأة المنتجة إلى المستهلك 
النهائي والمشتري الصناعي من خلال مجموعة من المنشآت (أو الأفراد) 
المتخصصة والتي إما ان تكون تابعة للمنشأة المنتجة أو تكون مستقلة من 
المنتج. 

تتكون قناة التوزيع من طرفين رئيسين (لابد من وجودهما) حتى تتم عملية 
التبادل بشكل كامل هما: 


٠.‏ المنتج وهو مقدم الخدمة أو السلعة وهو ما يعبر عنه بالطرف الأول فى قناة 
الأخير فى قناة التوزيع. 

ف كر هذااك متلتات لخر نين الطلترف الأوق واتماترظم الأخون وهى ها نهير. 

عنه بالوسطاء. 





ل 
0 
أوالخدمة ) 
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أما التوزيع المادي فهو يتضمن ما يلي (التركستاني571:2١):‏ 

أ- أنشطة نقل المنتجات من المنشأة المنتجة (بالكمية المناسبة وفى الوقت 
المناسب) إلى الجهة المستفيدة. 

ب-أنشطة تخزين المنتجات والحفاظ عليها إلى أن يتم الطلب عليها. 

ومن القرارات التوزيعية التي ينبغي على إدارة التسويق القيام بها ما يلي: 

ه تحديد فنوات (منافذ) التوزيع المناسية. 


مدى إستخدام فنوات توزيع مباشرة وغير مباشرة. 

٠‏ تحديد عدد الوسطاء في المستويات المختلفة (تجار الجملة وتجار 
التجركة): 

تحديد |لنجهاة الن«تعوه باتوخلائسة التوؤيعية وغل تقومريها النشأةا. القع 
أم الوسطاء. 

تحديد الموارد اللازمة لتوزيع المنتجات المراد توزيعها. 


إسترائيجيات التوزيع 


|- التوزيع المباشر ممأسطء6ذأل اعنم 

وهي قيام المنشأة المنتجة بتوزيع منتجاتها مباشرة إلى المستهلك النهائي أو 

المشتري الصناعي وذلك بعدة طرق: 

. فتح فروع بيع تابعة للمنشأة المنتجة. 

٠.‏ مندوبي المبيعات التابعين للمنشأة المنتجة يقومون بالبيع مباشرة للمستهلكين 
النهائيين أو المشترين الصناعيين. 

٠‏ البيع بالبريد من قبل المنشأة المنتجة. 

٠‏ البيع عن طريق الإنترنت من قبل المنشأة المنتجة. 

« البيع بواسطة مكائن البيع الآلي التابعة للمنشأة المنتجة. 
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!- التوزيع غير المباشر مه أأناطأءغذ5زأل أععمأ0ما 

وهي قيام المنشأة المنتجة بالإعتماد على الوسطاء (كالتجار والوكلاء) في 

بيع منتجاتها للمستهلكين النهائيين أو المشترين الصناعيين» وذلك بعدة طرق 

منها - 

ه وسطاء تجار وهم الذين يشترون السلع ثم يبيعونها مثل تجار الجملة وتجار 
التجزئة وبالتالي يحققون أرباح او يتكبدون خسائر. 

٠.‏ وسطاء وكلاء وهم الذين يقومون ببيع المنتجات لحساب المنتج (المنشأة 
المنتجة) ويحصلون على عمولة مثل السماسرة ووكلاء البيع وغيرهم. 

التوزيع المزدوج 150أناط01511 1دنانا 


أصبح كثيراً من المنشآت تستخدم التوزيع المزدوج. حيث تقوم المنشآت 
بإستخدام أكثر من قناة توزيع في نفس الوقت للوصول إلى قطاع واحد أو 
أكثر من قطاغات المستهلكين. كقيام المنشاة المنشجة بفشم فروع خابعة لها للبيع 
مباشرة المستهلكين (التوزيع المباشر)؛ وفي نفس الوقت تقوم بالبيع إلى متاجر 
الجملة ومتاجر التجزئة (التوزيع غير المباشر). مثل فيام بعض منشآت العطور 
بالبيع للمستهلكين مباشرة وفي نفس الوقت تقوم هذه المنشآت بالبيع لمتاجر 
الجملة أو متاجر التجزئة. وبالرغم من مزايا التوزيع المزدوج إلا أنه يمثل 
خطورة على المنشآت المنتجة؛ إذ آن الوسطاء المتميزون لا يحبون أن يشاركهم 
أحد في التوزيع وبالتالي فإن المنشأة المنتجة بهذه الطريقة لا تكسب ولاء 
الوزعين ويمكن أنديخاق العنين. هن الشاكل: ( عبن لهمي 0319) لذلك بحب 
على المتش]ة النحسة اتحوامه حدر شدي 
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مراحل إعداد إستراتيجية التوزيع 
لا0 51131 07 أأناط1 ]015 100 3مع:م 01 513065 

قرار التوزيع من القرارات المهمة التي يجب على إدارة التسويق أن توليه اهتمام 
كبير. حيث أن هذا القرار قد يترتب عليه نجاح أو فشل المنشأة. فقد تختار 
المنشأة منفذ توزيع غير سليم لا يوفر منتجاتها إلى العملاء المستفيدين في 
الوقت المناسب أو قد لا يهتم منفن التوزيع بمنتجات المنشأة مما يضعف 
المبيعات أو يحقق خسائر. ونظراً لأن قرارات التوزيع تعتبر من القرارات غير 
المرنة حيث يصعب تعديلها في المدى القصير كذلك فإن التعديل في قرارات 
التوزيع يترتب عليها تكاليف باهظة عليه فإن قرار التوزيع ينبغي أن يمر بعدة 
مراحل وهي: 

-١‏ التعرف على العوامل المؤّثرة في إختيار قناة التوزيع. 

“اد تخليل إحتياخات العملاء: 

"- تحديد أهداف التوزيع. 

غ- تحديد بدائل التوزيع فيما يتعلق بطول القناة التوزيعية وكثافة التوزيع. 

0- تقييم بدائل التوزيع. 

”- إختيار الوسطاء (إختيار أعضاء قناة التوزيع). 

/ا- وضع نظام للحوافز. 

8- إدارة قناة التوزيع والرقابة عليها. 


4- تعديل هيكل وإستراتيجية شبكة التوزيع.. 
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أولا: التعرف على العوامل المؤثرة في إختيار قناة التوزيع 

يجب على إدارة التسويق عند إعداد إستراتيجية للتوزيع أن تتعرف وتحلل 

العوامل المؤثرة على إختيار فناة التوزيع حيث أن إختيار فناة التوزيع يتآثر 

بعدد كبير ومتشابك من العوامل والتي يمكن تقسيمها إلى خمس مجموعات 

وهي: 

٠‏ عوامل خاصة بالسوق. 

٠‏ عوامل خاصة بالمنتج. 

ه.هواهل تكاس والويسطاء: 

« عوامل خاصة بالمنشأة. 

٠‏ عوامل متعلقة بالبيئة. 

-١‏ عوامل خاصة بالسوق 

يعتبر طبيعة السوق من آهم العوامل التي تؤثر في إختيار قناة التوزيع وذلك 

على النحو التالي: 

« نوع العميل يؤثر في إختيار فناة التوزيع حيث ان المستهلك النهائي يحتاج 
إلى قناة توزيع تختلف عن قناة التوزيع الخاصة بالمنشآت أو المشتري 
الصناعي. 

« حجم السوق (عدد العملاء) يؤثر في إختيار فناة التوزيع فكلما زاد عدد 
العملاء المتوقعين كلما زاد الاعتماد التوزيع غير المباشر وكلما زاد عدد 
الوسطاء والمتعاملين في المنتج (كثافة التوزيع) أو تم إستخدام قناة توزيع 
طويلة؛ والعكس صحيح كلما قل عدد العملاء المتوقعين كلما زاد الإعتماد 
على التوزيع المباشر أو قل عدد الوسطاء المتعاملين في المنتج (كثافة التوزيع): 
أو تم إستخدام قناة توزيع قصيرة. 

٠‏ الانتشار الجغرافي للعملاء يؤثر في إختيار قناة التوزيع فكلما زاد الإنتشار 
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الجغرافي للعملاء كلما زاد الإعتماد على التوزيع غير المباشر والعكس صحيح “"'- عوامل خاصة بالوسطاء 
كلما تمركز العملاء في منطقة جغرافية واحدة كلما زاد الإعتماد على قنوات هناك العديد من العوامل مرتبطة بالوسطاء تؤثر في إختيار قناة التوزيع منها: 
توزيع فصيرة أو مباشرة لخدمتهم. ١‏ 
ووه 00 ا00 #مدى توق الوستظلاء» عوظى الوسيطاء الناسيية كدق إلى تيل روا 
٠‏ حجم الشراء يؤثر في إختيار قناة التوزيع فكلما كانت الكمية المشتراه صغيرة 2 9 5 
1 . : التوزيع غير المباشر والعكس صحيح عدم توفر وسطاء مناسبين يجعل المنشأة 
كلما زاد الاعتماد على التوزيع غير المباشر والعكس صحيح. ْ ١‏ | لاه 0 
٠‏ توفر الوقت لدى المستهلكين يؤثر على إختيار قناة التوزيع فكلما توفر جه يحعد عبني السرريع الباشين 
٠. 100 8‏ قدرة الوسطاء على تقديم خدمات تسويقية: كلما زادت قدرة الوسطاء على 
الوقت لدى المستهلكين للتسوق كلما جعل هناك إقبالا على التوزيع غير : , 5 
ال 00 6 تقديم خدمات تسويقية أو كانت المنشأة المنتجة غير قادر على تأدية هذه 
باشر بإستخدام متاجر التجرئة وغي قابل فإن ضيق الوفت لدى : 1 
0 0 ل - الخدماس أذ كانت هدم الكدياث قير معد إقسياب ا بالفسية لها دقن 
المستهلكين جعل إمكانية لظهور محلات الخدمة الذاتية أو البيع للمنازل ١‏ حت 2 
ا ل هذه الحالة من الأفضل الإعتماد على التوزيع غير المباشر. 
باشرة أو البي . 
ات الك #.مواقف الوسطاء تجاه سياسات المننب: قد تكون سياسات الوسيط لا تتفق 
وام خاصه يايد مع سياسات المنشأة المنتجة مثل رغبة الوسيط أن يكون الموزع الوحيد أو 
هناك العديد من العوامل المرتبطة بالمنتج تؤثر في إختيار قناة التوزيع منها - يرغب في الدفع بأسلوب معين أو يرغب في الحصول على تخفيضات في 
الظاوحة قنما تزاف الأفتباد على الززيدها جياشرة أن اعفد ام قناة كوزيه العملاء. 
قصيرة جدا. 5 - عوامل خاصة بالمنشأة 
٠‏ قيمة الوحدة: المنتجات ذات القيمة المنخفضة على وحدتها (سعر منخفض) هناك العديد من العوامل المرتبطة بالمنشأة المنتجة تؤثر في إختيار قناة التوزيع 
توزع من خلال قناة توزيع طويلة وقد يستخدم عدد كبير من الوسطاء منها: 
(توزيع مكثف) والعكس صحيح فالمنتجات ذات القيمة العالية أو المرتفعة على 
وحدتها توزع من خلال فناة توزيع قصير أو مباشرة (الضمور؛ .)5١١7‏ 
« الطبيعة الفنية للمنتج: المنتجات الصناعية ذات الطبيعة الفنية المعقدة يفضل 
توزيعها مباشرة, أما في حالة المنتجات الإستهلاكية (سلع التسوق ) مثل 
الآجهزة الكهربائية فقد توزع مباشرة أو عن طريق قنوات توزيع قصيرة. 
« حجم ووزن أالمنتج: إذا كان حجم السلعة ووزنها كبير كلما زاد الإعتماد على 
التوزيع المباشر أو قناة توزيع قصيرة. 


« مدى توفر الموارد المالية: كلما توفرت الموارد المالية للمنشأة المنتجة كلما 
لجاءف إتن التوزيع الناشي أما إذا قم جنوه لوقه انتححة اكوايد اثالية 
فإنها تلجأ إلى التوزيع غير المباشر. 

« مدى توفر الخبرات الإدارية والتسويقية: عندما تتوفر لدى المنشأة المنتجة 
الخبرات الإدارية والتسويقية فإنه يمكن الإعتماد على التوزيع المباشر وفضي 
حالة ده :دوقن النخيرانت الإدارية والتسويقية فإنها نطو إتى الإغتماد على 
الوسطاء في توزيع منتجاتها . 
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٠‏ الرغبة في الرقابة على قناة التوزيع: عندما ترغب المنشأة المنتجة في 
الرقابة على قناة التوزيع فإنها في هذه الحالة تضطر إلى التوزيع المباشر أو 
إستخدام قناة التوزيع قصيرة. 

5-عوامل متعلقة بالبيته 

توجد عدد من العوامل البيئة التي تؤثر على إختيار قناة التوزيع منها . 

٠ه‏ خصائص المنافسين 

إختيار فناة التوزيع قد يتأثر بخصائص المنافسين فقد يضطر المنشآة المنتجة 

إلى إستخدام فنوات تسويقية تختلف عن القنوات التسويقية التي يستخدمها 

المنافسون. فعلى سبيل المثال إضطرت إحدى شركات الإتصالات الجديدة في 
السوق الأردني إلى إستخدام التوزيع المباشر عندما رفض الوسطاء التعامل 

معها بناءً على ضغوط من شركات الاتصالات المنافسة. 

٠‏ عوامل اقتصادية 

قد تضطر الظروف الإقتصادية المنشأة المنتجة إلى إستخدام قنوات توزيع 

معينة فعلى سبيل المثال قد تلجاً المنشأة المنتجة في حالة التضخم إلى إستخدام 

التوزيع المباشر أو قناة توزيع قصيرة وذلك حتى يقلل من التكاليف. 

٠‏ الأنظمة والتشريعات الحكومي 

قد تفرض الحكومة على المنشآت إستخدام قنوات توزيع معينة خوفا من 

الإحتكار أو لآسباب أخرى. 


ثانيا: تحليل إحتياجات العملاء من خدمات المؤّؤسسات التسويقية 


عق اللقطوات.: كلومة فى إعداد. إدراقيعية التوزيع هو مدرفة وليل 
هده الإحتياجات إلى خمسة مجموعات (أبو جمعة.2 0159595 (١‏ هى: 


« رغبة العملاء المرتقبين في الشراء بكميات معينة (كلما كان رغبة العملاء 
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في الشراء بكميات صغيرة كلما زاد مستوى الخدمات التي تقدم بواسطة 
منفن التوزيع). 

رغبة العملاء المرتقبين الشراء من مواقع قريبة منهم(كلما زادت هذه الرغبة 
كلما زادت الخدمات المطلوبة من منفن التوزيع). 

رغبة العملاء المرتقبين إستلام مشترياتهم بسرعة (كلما زادت هذه الرغبة 
كلما زاد مستوى الخدمات المطلوبة من منفد التوزيع). 

رغبة العملاء المرتقبين في تنويع مشترياتهم (كلما زادت هذه الرغبة كلما زاد 
مستوى الخدمات المطلوبة من منفذ التوزيع). 

رغبة العملاء المرتقبين في الحصول على خدمات ما بعد البيع مثل الإصلاح 
والتركيب (كلما كان لدى العملاء المرتقبين هذه الرغبة كلما زاد مستوى 
الخدمات المطلوبة من منفذ التوزيع). 

ثالثاً: تحديد أشهداف التوزيع 


غلى إذارة السويق أن تحدد الأهداف الخاضة يفاغ التوؤيم: وتشمل أهداف 
التوزيع عادة الأهداف التالية (سليمان: ١01)ب‏ 


-١‏ أهداف خاصة بالحصة التسويقية وحجم المبيعات في كل منطقة بيعيه 
منها: 

« زيادة حجم المبيعات. 

٠‏ المحافظة على الحصة السوقية. 

« الدخول أسواق جديدة. 

"- أهداف خاصة بالوظائف والأنشطة التسويقية التى يجب أن يقوم بها 


الوسطاء كالنقل والتخزين والترويج وخدمات ما يعد البيع 5255 الخ. 
الى يمكن أن كقدمها ل 
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رابعا: تحديد بدائل التوزيع 
في هذه المرحلة يتم تحديد بدائل التوزيع المتاحة. ويوجد نوعان من بدائل 
التوزيع النوع الأول له علاقة بعدد مستويات قناة التوزيع (طول القناة) (طويلة: 
قصيرة: مباشرة) والنوع الثاني له علاقة بعدد منافن التوزيع (كثافة التوزيع). 
أ- استراتيجيات التوزيع من حيث طول القناة (عدد المستويات) 
يقصد بطول القناة البعد الرأسي أو أنواع المنشآت المشتركة في قناة التوزيع 
بدءٌ بالمنشأة المنتجة ثم بالأنواع المختلفة للوسطاء وإنتهاء بالمستهلك النهائي أو 
المشتري الصناعي (سليمان. .)23٠٠١‏ وتنقسم قنوات التوزيع بناءً على طول 
القناة إلى قسمين هما- 
-قنوات توزيع قصيرة: وهي التي يوحجد بها مستويات محدودة وأقصرها هي 
التي يكون التوزيع فيها من المنشأة المنتجة إلى العميل النهائي و يطلق عليها 
التوزيع المباشر. 
٠‏ قنوات توزيع طويلة وهي التي تتعدد فيها المستويات أو الوسطاء وكلما زاد 
عدد المستويات أو المنشآت الوسيطة كلما زاد طول القناة. 

٠‏ يمكن تقسيم إستراتيجيات التوزيع (أو بدائل التوزيع) وفقا لطول القناة على 
النحو التالى: 
بدائل التوزيع للسلع الإستهلاكية. 
٠‏ بدائل توزيع للسلع الإنتاجية. 
٠«‏ بدائل التوزيع للخدمات. 
-١‏ بدائل توزيع السلع الإستهلاكية 
توجد أربعة بدائل لتوزيع السلع الإستهلاكية وهي: 

البديل الآول: التوزيع المباشر 

يعتبر هذا البديل أقصر بدائل التوزيع؛ حيث يتم التوزيع مباشرة من 
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المنشأة المنتجة إلى المستهلك النهائي مثل قيام المخابز والمزارعين ببيع 
منتجاتهم إلى المستهلكين مباشرةء وتتضمن فناة التوزيع فقط طرفين 
هنماء المنشاة االشة والمسقيلك النهاكن. 

قناة التوزيع: 


6 -6© 


ومن أمثلة التوزيع المباشر: 

ه فتح فروع تابعة للمنشأة المنتجة. 

ه إستخدام مندوبي مبيعات تابعين للمنشأة المنتجة. 

٠‏ إستخدام أجهزة البيع الآلي تابعة للمنشأة المنتجة (مثل مكائن 
البيبسي كولا). 

4 البيع هن طريق البريد أو الانترنت از كيرها من وسائل الإعلاة. 

البديل الثاني: التوزيع غير المباشر بإستخدام تاجر التجزئة 

حيث تقوم المنشأة المنتجة بالتوزيع إلى تاجر التجزئة الذي بدوره يوزعها 

إلى المستهلكين النهائيين؛. ويستخدم هذا النوع من التوزيع في السلع التي 

يتكرر شرائها من قبل المستهلكين ومن أمثلة ذلك فيام شركة المراعي 

بتوزيع منتجاتها على البقالات. 

وتتضمن قناة التوزيع ثلاثة أعضاء هم: المنشأة المنتجة. تاجر التجزئة: 

والمستهلك النهائي 
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قناة م مس البديل الرابع : التوزيع غير المباشر بإستخدام الوكيل و تاجر الجملة 
وكاتهر التحرقة 
يعتبر هذا البديل من أطول قنوات التوزيع حيث تقوم المنشأة المنتجة 
صحديةق صخ بالتوزيع إلى الوكلاء الذين بدورهم يقومون بالتوزيع إلى تجار الجملة 
الذين بدورهم يقومون بالتوزيع إلى تجار التجزئة الذين بدورهم يقومون 
بالتوزيع إلى المستهلكين النهائيين. ومن أمثلة ذلك قيام شركات السيارات 
بتوزيع منتجاتهم إلى وكلائهم في مناطق جغرافية محددة والذين 
البديل الثالث: التوزيع غير المباشر بإستخدام تاجر الجملة و تاجر بدورهم يوزعونها إلى تجار الجملة ومن ثم إلى تجار التجزئة ومن ثم 
المحرهم إلى المستهلكين النهائيين. 
حيث تقوم المنشأة المنتجة بالتوزيع إلى تجار الجملة الذين بدورهم وتتضمن قناة التوزيع خمسة أعضاء هم: المنشأة المنتجة؛ الوكيل: تاجر 
يوزعونها إلى تجار التجزئة والذين بدورهم يوزعونها على المستهلكين الجملة؛ تاجر التجزئة؛ والمستهلك النهائي. 
النهائيين. ومن أمثلة ذلك قيام منشآت المنتجات الغذائية بتوزيع منتجاتهم عاتتيي ل 
إلى تجار الجملة والذين بدورهم يقومون ببيع هذه المنتجات إلى تجار 
التجزئة والذين بدورهم يقومون ببيعها إلى المستهلكين النهائيين. 
وتتضمن قناة التوزيع أربعة أعضاء هم: المنشأة المنتجة. تاجر الجملة: 
تاجر التجزئة؛ والمستهلك النهائي. 
قناة التوزيع: 





؟- بدائل توزيع السلع الإنتاجية 

تتميز السلع الإنتاجية بخصائص تميزها عن السلع الإستهلاكية وبالتالي 
فإن بدائل التوزيع الخاصة بها تختلف عن بدائل التوزيع الخاصة بالسلع 
الاستهلذكية. 

توجد أربعة بدائل لتوزيع السلع الإنتاجية وهي: 
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البديل الأول: التوزيع المباشر قناة التوزيع: 


حيت يكم التززيع ساق امن اكنشاة النصنة إلى القت الصتاس. ا © ٍٍٍب©ٍب؟)بٍبٍٍبببب 
الثمن مثل الآلات ومعدات الإنتاج والطائرات والسفن والقطارات . وتتضمن جحو صحححي 
ظناة الفوزيع طترفين شفط هماه النشاة النححة واللشدرى الصتامن: 


قئاة التوزيع: 
البديل الثالث: التوزيع غير المباشر بإستخدام الوكيل الصناعي 


حيث تقوم المنشأة المنتجة بالتوزيع إلى الوكلاء الذين بدورهم يبيعونها 
المنشأة منتجات جديدة أو ترغب فى الدخول إلى أسواق جديدة. 


وتتضمن قناة التوزيع ثلاثة أعضاء هم: المنشأة المنتجة؛ الوكيل الصناعي, 
و المشتري الصناعي. 

البديل الثاني: التوزيع غير المباشر بإستخدام الموزع الصناعي 

حيث يقوم المنشآت المنتجة بتوزيع أو بيع منتجاتها إلى الموزعين الصناعيين قناة التوزيع: 

الذين يقومون بدورهم ببيعها إلى المشترين الصناعيين. ويستخدم هذا 


النوع من التوزيع في توزيع السلع التي تطلب بكميات قليلة مثل قطع 
الغيار ومواد اليثاء. ( ( 
تتضمن قناة التوزيع ثلاثة أعضاء هم: المنشأة المنتجة؛ الموزع الصناعي, 


والمشتري الصناعي. 
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البديل الرابع: التوزيع غير المباشر بإستخدام الوكيل و الموزع 
الصناعى 


حيث تقوم المنشآت المنتجة بتوزيع منتجاتهم إلى الوكلاء الذين يبيعونها إلى 
الموزعين الصناعيين والذين بدورهم يبيعونها إلى المشترين الصناعيين. 
ويستخدم هذا النوع من التوزيع عندما يكون المشترين الصناعيين 
منتشرين جغرافيا. 
وتتضمن قناة التوزيع أربعة أعضاء هم: المنشأة المنتجة؛ الوكيل الصناعي, 
الموزع الصناعيء والمشتري الصناعي. 

قناة التوزيع: 
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“- بدائل توزيع الخدمات 
يوجد بديلان لتوزيع الخدمات هما: 
البديل الأول: التوزيع المباشر 
المستفيدون من الخدمة مثل الخدمات الصحية. 
وتنصمن فناة التوزيع طرفين فقط هما : المنشأة المنتجة (مقدم الخدمة) 
والمستهلك النهائي (المستفيد من الخدمة). 
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قئاة التوزيع: 


المنتج (مقدم 


الخدمة) 





البديل الثاني: التوزيع غير المباشر بإستخدام الوكيل 
حيث تقوم المنشأة المنتجة (مقدم الخدمة) بالسماح للوكيل بالتعامل في 
خدماته ويقوم الوكيل ببيع الخدمة إلى المستفيد منها. ومن أمثلة ذلك 
قيام شركات الطيران بالسماح لوكالات السفر والسياحة بالتعامل في 
حدناتنا. 


وتتضمن قناة التوزيع ثلاثة أعضاء هم: المنشأة المنتجة (مقدم الخدمة))؛ 
الوكيل؛ و المستهلك النهائي (المستفيد من الخدمة). 
قناة ١‏ لتوزيع: 





وهناك مجموعة من العوامل تؤثر على طول القناة أو المستويات في قناة 
القوويع فكها تغصاكمن الكقنات. وخصاتص الوق واالتاقينة ونوع التخومات 
المطلوبة للعملاء وخصائص السوق وقد سبق شرح تلك العوامل عند الحديث 
عن العوامل المؤثرة في إختيار فناة التوزيع. 
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ب- إستراتيجيات التوزيع من حيث عدد المنافن (كثافة التوزيع) 

كثافة قناة التوزيع يقصد بها البعد الآفقي لقناة التوزيع أو عدد الوسطاء 

الذين يتعاملون في المنتج عند كل مستوى أفقي من مستويات القناة (سليمان؛» 
1١‏ 5 وحن تقسيم إستراتيجيات التوزيع وظقاً لكثاكة قناة التوزيع الى 


-١‏ التوزيع المكثتف أو الشامل. - التوزيع الإنتقائي. ا التوزيع 
الوحيد. 

أولاً: التوزيع المكثف أو الشامل 07أ]آناط ]15 علازكدمع]ما 

يقصد بالتوزيع الشامل أن تقوم منشآت التوزيع المتاحة بتوزيع منتجات المنشأة 
فى منطقة جغرافية محددة, ويستخدم التوزيع الشامل غالبا فى المنتجات 
الانسيلذكية السرة أو الاسفرابيه :واسطة الانفشار مقلة الآنباخ والشرويات 
الغازية والمياه. 

ثانيا: التوزيع الانتقائي ا0آآناطأ1512ل عناتاععاء5 

هو أن تقوم المنشأة المنتجة بإختيار عدد معين من الوسطاء لتوزيع منتجاتها؛ 
0 الإعتماد 0 هذه ا عندما عت الساع الوويعة . ا 


كانكا : التوزيع الوحيد ا أأناط5]1آك |116و51 

هو آن تقوم المنشأة المنتجة بإختيار منفذ توزيع واحد فقط في منطقة جغرافية 
محددة. ويستخدم هذا الأسلوب في توزيع السلع التي لا يتكرر شراؤّها والسلع 
التى تستهلك على فترة زمنية طويلة والسلع التي تحتاج إلى خدمات ما بعد 
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النبي وصادة يتم الفامل نمم اللوزع الوسين وهعا تمقو مكنوية قمدى رليات 
كل طرف ويستخدم هذا الأسلوب في السلع المعمرة والآلات. 

ويتأثر إختيار كثافة التوزيع بنفس العوامل المذكورة في إختيار طول قناة التوزيع. 
والجدول رقم () يوضح خصائص استراتيجيات كثافة التوزيع. 


جدول رقم (7): خصائص إستراتيجيات كثافة التوزيع 














منفد توز 
من يمكن التعامد نت 
0 توجد المنتجات الوكيل محدد 
عو 9 يل معهم 5570 
في كل مكان 1 - تكلفة أقل 
1 لكر تحديد السوة 
ل جاده قَ 
الوحيد 
0 المرتقبة بوضوح 
- تكلفة عالية - مخاطر 
0-0 ئه ب اك 
ا | -عدمدعم ون الامشنان هل 
نافسة 
المتاجر للمنشأة موزع واحد 
عدد محدود من 
كافة المتاجر 8 08 شخص واحد 
0 الأشخاص فى 
عدد المنافن فى منطقة 00 9 فى منطقة 
ٍ زعلق: ضة ٍ 
جغرافية واحدة 7 ” | جغرافية واحدة 
واحدة 
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الأدواك اكترياقية| “الباعاك. 
التسويق المنتشرة السلع الخاصة 


المياه الغازية 
مواد اليقالة 


ل السحع 


اسه 


أدوات مكتبية مهمات صنع مركزية آلاات 














المصدر: عيدا لحميد اليم 


خامسا: تقييم بدائل التوزيع 

توجد عدد من المعايير التي تستخدم في تقييم بدائل التوزيع؛ ويمكن تقسيم 
هذه المعايير الى ثلاثة مجموعات وهى : 

انين اكتسناوية 7ك بتعا مدن وكاينة د معاس: تصلق بالقانانة للتعيين راد 
جمعة. .)١1559‏ 

فبالتسبة للمعايير الاقتضادية تقوم المنشأة المنتجة بفحليل العلاقة بين مسكويات 
المبيعات والتكاليف ومقدار الآرباح بالنسبة لكل بديل متاح من بدائل قنوات 
التوزيع وبالتالي تختار البديل الذي يحقق لها أفضل عائد اقتصادي. 
وبالنسية للمعايين الركابية نجد أن أكثن هنوات العوريع القى يمكن للمتشاة 
المنتجة أن تراقبها هي قناة التوزيع المباشر من خلال مندوبي المبيعات التابعين 
لها. ويجب ملاحظة انه كلما زاد عدد المستويات في قناة التوزيع وزادت كثافة 
التوزيع في كل مستوى كلما قلت درجة الرقابة التي يمكن أن تمارسها المنشأة 
النشفة على هذم العقاف علية .فاته كلما زاكت رغية النفاة الشحة فى قرس 
الرقابة على قناة التوزيع كلما لجأت إلى التوزيع المباشر أو قناة توزيع فصيرة 
والفكن ضكري 
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وبالنسبة للمعايير المتعلقة بقابلية البديل للتغير فيقصد بها مدى قدرة المنشأة 

المنتجة على التغيير في قناة التوزيع بسهولة ويسر وفي التوقيت المناسب. فكلما 

قلت درجة الإلتزام والارتباط في قناة التوزيع كلما تمكنت المنشأة المنتجة من 

التغير في قناة التوزيع إذا رأت ذلك بسهولة أكبر وفي وقت قصير والعكس 

صحيح. 

ومن أهم طرق تقييم الموزعين (عبدالحميد. ؟١١5):‏ 

« إعداد دراسات إحصائية لكل موزع يشمل حجم المبيعات ومدى مساهمته 
في الترويج. 

٠‏ إجراء مقابلات مع عينة من المستهلكين تحدد دور الموزع في الإقناع وإتمام 
العمليات البيعية. 


سادسا: إختيار أعضاء قناة التوزيع 

في هذه المرحلة تقوم المنشأة المنتجة بإختيار الوسطاء بالإسم؛ ويخضع إختيار 
كل وسيط وموزع للعوامل التالية: 

٠‏ خبرة الوسيط أو الموزع. 

٠‏ قدرة الوسيط أو الموزع على تغطية السوق. 

٠‏ منتجات المنشآت الأخرى التي يقوم الوسيط أو الموزع بتوزيعها. 

مدى تعاون الوسيط أو الموزع. 

٠‏ الوظائف والأنشطة والخدمات التسويقية التي يؤديها الوسيط أو الموزع. 

ه سمعة الوسيط أو الموزع. 

سابعا: تحفيز أعضاء قناة التوزيع 

المقصود منه تشجيع الوسطاء للتعامل مع المنشأة من خلال نظام متكامل 
للحوافز يشمل ما يلي: 


إعطاء هامش ربح مجزي للموزعين أو الوسطاء بحيث لا يقل عن الربح 
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السائد في الصناعة. 

إستخدام وسائل تنشيط المبيعات الموجهة للوسطاء مثل العينات والعروض 

الخاصة. 

تقديم برنامج تدريبي لرجال البيع لدى الوسطاء. 

٠‏ تقديم تخفيضات في أسعار المنتجات لمساعدة الوسطاء في ترويج منتجات 
المنشأة. 

ثامنا: الرقابة على أداء أعضاء قناة التوزيع 

يجب على المنشأة المنتجة الرقابة على أداء أعضاء قنوات التوزيع المستخدمة 

(شبكة التوزيع): وتقييم أدائهم وذلك من اليوم الأول وبصفة وورية للتاكد من 

تنفيذ خطة التوزيع؛. وذلك حتى تضمن من أن أداء أعضاء القناة سيكون وفقا 

لما يجب أن يكون عليه وللتأكد من عدم وجود إنحرافات في التنفيذ وفي 

حالة وجود إنحرافات ما هي الإجراءات الضرورية والمناسبة لتصحيح هذه 

الانحرافات؛ والتأكد من عدم تكراراها في المستقبل. وتتضمن الرقابة على 

أداء أعضاء قناة التوزيع مقارنة أداؤّهم الفعلى مع المعايير التي تم وضعها في 

خطة التوزيع وتتضمن المعايير ما يلي: 

« تحتيق الحصهى الببعية المحددة: 

« متوسط مستويات المخزون من المنتجات. 

الوقت المستفرق لتسليم العميل المنتجات المطلوبة. 

« مدى المساهمة في البرامج الترويجية والتدريبية والخدمات التي يقدمها 

للعملاء (أبو جمعة؛. .)١19995‏ 

الجهود في زيادة حجم السوق. 

مدى الوفاء بالإلتزامات المالية في موعدها (سليمان: .)25١٠١‏ 


1 إستراتيجيات التوزيع |[|؟١"‏ 


تاسعا: تعديل شيكل وإستراتيجية شبكة التوزيع 

قد يكشف تقييم الموزعين إلتزام بعض الموزعين بالمعايير التي وضعتها المنشأة 
المنتجة وعدم إلتزام البعض الآخر وقد يكشف التقييم أن نظام التحفيز 
المستخدم من المنشأة المنتجة غير كافي أو يحتاج إلى إعادة نظر أو غير ذلك 
من النتائج» عليه فإن على إدارة التسويق أن تتخذ مجموعة من القرارات 
لتعديل هيكل وإستراتيجية شبكة التوزيع (عبدالحميدء )5١١*‏ منها: 

٠‏ إضافة أو إسقاط بعض الوسطاء الذين تتعامل معهم المنشأة. 

٠‏ إعادة النظر في نظام الحوافز التي تعطى للموزعين. 

٠‏ إضافة بعض المنتجات التي قد تحتاجها قنوات التوزيع. 
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تطبيق تسويقي على اشمية النوزيع 
إدارة منافن التوزيع وأثرها في دعم القدرة التنافسية دراسة 


حالة شركة الأطلس للمشروبات- بيبسي كولا 


المصدر: رابح. 5٠. ٠1/‏ 
1/00 /.. . /ملوع ]5 ط/أنام 02:8080/[5. 5ع اع ماناهط -/اأمنا .بطق اط ذال 
015م.طوط3 ١‏ 





000 
السوق الجزائري وتتمتع بطاقة إنتاجية كبيرة. وبرغم من ذلك لوحظ غير متوازن في مناطق 
التوزيع الجغرافية حيث تشتد المنافسة بين شركة أطلس للمشروبات ( بيبسي كولا) وشركة 
كوكاكولا أسانا من خلال النقطية السوفية لنتجاتها عبر مناهد التوريع القصيرة والطويلة. 
والعنصر الوحيد الذي يصنع الفارق بين الشركتين ويعطي التفوق لشركة كوكاكولا هو قوة 
بيعها في منطقة الوسط من السوق الجزائري من خلال عدد من الباعة الكبير والشاحنات 
المستعملة في التوزيع في حين شركة أطلس لا يتوفر لديها العدد الكافي من الباعة والشاحنات 
لتغطية المنطقة الوسطى والإستفادة من ميزتها التنافسية بإتباعها لإستراتيجية التميز في 

المنتج والقيادة في التكلفة. 





الفصل الثامن: 
إسترانيجيات الترويج 
0 05 51316015 
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إسنرانيجيات الترويج 


المقدمة: 

يعثبر الترويج أحد العناصر المهمة من عناصر المزيج التسويقي حيث يمع 
على عاتقه تعريف العملاء بالمنتج ومزاياه وخصائصه وسعره وأماكن تواجده. 
الريح أو التى لا تستهدف الريح يالاحظ أن هناك زيادة فى إستخدام أغلب 
عناصر المزيج الترويجى. بحيث أصبحت هذه المنشآت تقوم بالتنسيق بين 
جميع آنشطتها الترويجية وتحقيق نموذج من التكامل بينها وذلك بهدف نقل 
الرسالة الترويجية للجمهور المستهدف بعدة أدوات. 


تعريى الترويج: 

يعرف عبدالحميد )25١١5(‏ الترويج بأنه «مجموعة الاتصالات التي يمر بها 
المنتج بالمشترين المرتقبين بغرض تعريفهم وإفناعهم بالسلع والخدمات المنتجة 
ودفعهم للشراء» وفي هذا التعريف يتم تحديد الهدف من الترويج وهو تعريف 
وإقناع وحفز المشترين من خلال عملية الاتصال. كما يعرف التركستاني 
(870١ه)‏ الترويج بأنه «مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بتزويد العملاء 
الحاليين والمرتقبين بالمعلومات عن السلع والخدمات والمزايا التي تتمتع بها 
تلك السلع والخدمات والاتصال بهم مع إثارة اهتمام العملاء وإقناعهم بقدرة 
السلع والخدمات على إشباع حاجاتهم». من هذا تعريف نلاحظ أن الترويج هو 
عملية إتصال تهدف إلى تزويد العملاء بمعلومات عن السلع والخدمات تؤدي 
إلى إقناعهم بهذه السلع والخدمات. 


١‏ إستراتيجيات الترويج الف 


كنأ يعرف كرظر (معاق 020 التروي يانه والنشاظ الدى يت شن إطار 
الجيون | لصتويفية الع كريبهًا متشا ة لترصيل متفجاته إلى أذهان السدولكين 
وإكتاههم بالشبراعى ممق هذا ااصريقة ماتحظ قداكل انسطلة التروري م 
أنشطة التسويق الآخرى بمعنى أن المنتج والسعر والتوزيع لها دور ترويجيء كما 
بالإاحظ أن الكرويه وقطاوى على عيلية قصال بي تعوسيها تقل العلوماك إن 
السدهلكي وال كرفب كليهنا إشناههم بالتتمات . 


خطوات التخطيط الاسترائيجي للترويج 

على إدارة التسويق ان تتبع عدد من الخطوات لإقرار خطة ترويجية مناسبة 
؟- تحديد أدوات الترويج الملائمة (عناصر المزيج الترويجي). 

7 التعرف على العوامل المؤثرة فى إختيار أدوات الترويج. 

4- تحديد ميزانية الترويج. 

١‏ - تنفيد برامج الترويج. 

'- تقييم فاعلية الجهود الترويجية. 

أولا: تحديد أهداف الترويج 

تنيع أهداف الترويج من الأهداف التسويقية العامة التي وضعتها إدارة التسويق 
في المنشأة. وتعمل إدارة التسويق على تحقيق هدف ترويجي أو أكثر. والهدف 
عون النان الح سدق عليه والأهناف الميده بسب إن تتردر فيه هده شررظ 
وهي: أن تكون واضحة ومحددة وقابلة للقياس ومنطقية وان لا تكون متعارضة 
مع بعضها البعض. ومن أهداف الترويج ما يلي: 
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فيرعتلا-١‎ 

قد يكون الهدف من الحملة الترويجية هو تعريف العميل المرتقب بالمنشأة أو 
منتجاتها ودلك بترويدهم ببيانات ومعلومات عنهم . مثال قيام المنشأة بحملة 
إعلانية عند تقديم منتج جديد الهدف منها إعلام وتعريف العملاء المرتقبين 
بذلك المنتج وخصائصه ومزاياه والفوائد التي تعود على المستهلك من جراء 
شراء المنتج. وأماكن تواجده كما يستخدم لإخبار المستهلك بأسعار المنتجات أو 
إدخال تعديلات على المنتجات الحالية أو تخفيض الأسعار بنسبة معينة. 

"- الإفناع 


قد يكون الهدف من الحملة الترويجية هو إفناع وحث العميل المرتقب بمنتج 
معين. أو إقناع العميل الحالي وحثه لزيادة مشترياته من المنتج الحالي. وغالبا 
ما تستخدم الحملات الترويجية الاقناعية عندما تشتد المنافسة بين المنشآت 
المنتجة ومحاولة كل منشأة منتجة إبراز خصائص ومزايا منتجها بالمقارنة 
بالمنتجات المنافسة ومحاولة إقناع المستهلك بأن منتجاتها أفضل من منتجات 
منافسيها الآمر الذي يؤدي إلى تحوله من المنافس إليها. 

"'- التعزيز 

قد يكون الهدف من الحملة الترويجية هو تعزيز القرار الذي إتخذه المشترى 
بالشراء أ و'تقليل أو كجدب شعورهبالندم أو شد الرضا بس إمحاذه:قران الشراء 
وما يترتب على هذا الشعور من آثار سلبية. ويظهر ذلك بصورة كبيرة بالنسبة 
للسلع المعمرة وغالية الثمن مثل الستارات وغيرهاء فالترويج في هذه الحالة 
يعمل على تعزيز قرار المشتري ويؤكد له أن قراره كان سليما وذلك بإستخدام 
عبارات تعزيزيه معينة مثال على ذلك إستخدام عبارة لمن اشترى سيارة تويوتا 
«أصبحت من الصفوة» أو «بشرائك لسيارة تويوتا فقد قمت بإختيار أجود 
السيارات» وغيرها من العيارات المعززة. 


ولا يقتصر الهدف من الحملات الترويجية هو تعزيز قرار المشتري وعدم 
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شعوره بالندم وحثه على الشراء في المستقيل ولكن يهدف إلى الإستفادة من 
الكلمة المنطوق (1/101011 05 010//ا) حيث يلعب العميل الراضي صا في 
الترويج لمنتجات المنشأة لأقاربه وأصدقائه وزملاته فى العمل. 


:-التذكير 


قد يكون الهدف من الحملة الترويجية هو تذكير المستهلك بالمنتج وآنه ما زال 

55 في الأسواق. وقافيا ما يستخدم هذا النوع من الحملات الترويجية 

عندما يكون الدج فويعراة النضج حريك العمل البخهله الترويجية على تذكير 

العملاء بالمنتج وعلامته التجارية وجعله عالت في أذهان المشترين لأطول فتره 
ممكنة. مثال على ذلك الإعلان التلفزيوني عن علامة البيبسي كولا والدذي 
يهدف إلى تذكير العملاء بهذه العلامة وإبقاءها في أذهان المستهلكين بحيث 
إذا أراد المستهلك شراء مياه غازية. أول ما يتبادر لذهنه علامة البيبسي 

كولا. 

5 أهداف أخرى 

بالإضافة إلى الأهداف السابقة. قد يهدف الترويج إلى تحقيق أهداف أخرى 

35-7 

٠‏ تكوين أو تعزيز الاتجاهات الإيجابية للمستهلكين نحو المنشأة ومنتجاتها. 

« تعديل الإتجاهات السلبية للمستهلكين نحو المنشأة ومنتجاتها. 

٠‏ الحفاظ على مستويات المبيعات وخاصة عندما يقل الطلب في مواسم 
معينة . 

+ إنجاد مركن يد للمضع ييق النتعات :النافسة وؤلك بالك ركيق كلق اتحد 
خصائص المنتج مثل الجودة العالية أو السعر المنافس أو غير ذلك من 
الخصائص. 

. خلق صورة ذهنية طيبة عن المنشأآة ومنتجاتها‎ ٠ 
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ثانياً: تحديد أدوات الترويج الملائمة (عناصر المزيج الترويجي). 


المزيج الترويجي هو مجموعة الأنشطة الترويجية التي تخطط لها المنشأة 
وتنفذها (سليمان: )25٠١٠١‏ كما يعرف البرواري والبزرنجي المزيج الترويجي بأنه 
«ذلك الخليط من الأدوات الترويجية التي تستخدمه المنشآت في إتصالاتها 
لتحقيق أهدافها التسويقية» (طه .)5٠١8‏ 

ويتكون المزيج الترويجي من مجموعة من الآدوات أو العناصرء ويختلف كتاب 
التسويق في عدد أدوات (عناصر) الترويجء إلا أن أغلبهم ذكر ان أدوات الترويج 
هي أربعة وهي: الإعلان: البيع الشخصيء نشيط المبيعات: والدعاية (النشر). 
إلا أن التطورات التكنولوجية والاقتصادية التي شهدها العالم خلال السنوات 
الآخيرة أدت إلى ظهور أدوات ترويج حديثه منها التسويق المباشر وبرامج 
الرعاية (سليمان. .)25٠0٠١‏ كما أنه في السنوات الآخيرة تم الإستفادة من 
عناصر المزيج التسويقي المختلفة(المنتج والتسعير والتوزيع) في عملية الترويج 
(توفيق ومعلا./١٠٠).‏ كما يلاحظ انه كلما كبر السوق الذي تتعامل مع المنشأة 
كلما زاد إستخدام أدوات الترويج التي تتميز بكبر تغطيتها الجغرافية مثل 
الإعلان ( طه: :.)7٠١8‏ كما يلاحظ أن أغلب المنشآت تستخدم أكثر من أداة في 
إيصال رسالتها الترويجية إلى الجمهور المستهدف. وفيما يلي يتم إستعراض 
مختصر لأآهم أدوات الترويج: 

-١‏ الإعلان 

يعتبر الإعلان من أكثر عناصر المزيج الترويجي إستخداماً من قبل أغلب 
المنشات. وقد غرف الإعلان يأنه وسيلة إتصال غير شخصية لتقديم: السلع 
والخدمات والآفكار بواسطة جهة معلومة ومقابل اجر (البكري. .)25٠١8‏ 
وففتمل وساكل الكعلان. التلفزيون. الأذاعظ. الشمهق السلاض.: الأكرنت: 
لافتات الشوارع وغيرها .... 
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؟- البيع الشخصي 


يعرف البيع الشخصي بالبيع المباشر ([طه. )٠٠١‏ وهو «ذلك النشاط الشخصي 
من الأنشطة الترويجية الذي يتضمن إجراء مقابلة مع العميل النهائي أو المشتري 
الصناعي بغرض التعريف بالسلعة أو الخدمة ومحاولة إقناع العميل بالشراء» 
(التركستاني. )١471‏ ويستخدم البيع الشخصي بشكل كبير في الترويج للسلع 
الصناعية والسلع الإستهلاكية المعمرة والمرتفعة الثمن كما يستخدم البيع 
الشخصي في قنوات التوزيع القصيرة والمباشرة. 

بد كتشيظ الشبيعات 


هي مجموعة الأدوات المحفزة والتي صممت لكي يكون تأثيرها سريع وقصير 
الأمد. لغرطن الإسراع في 'تحقيق عملية الشراء للسلع والخدمات من قبل 
المستهلك النهائي او التاجر (البكري؛ 7٠٠١4‏ ).وتشمل أدوات تنشيط المبيعات 
المستخدمة مع المستهلكين ما يلي: الجوائز التنزيلات: السحوبات: الخصومات: 
الكوبونات: المسابقات. حجم إضافيء إسترجاع نقدي وغيرها من الآدوات. 
ومن آمظلة وشاكل شيط البيعات: امستعدية مو الوشطاء الحوافو كدري 
رجال البيع. التخفيضات؛. معارض تجارية. تجهيز بعض المنتجات. الإعلان 
التعاوني وغيرها من الآدوات. 

4- التشر 

تحرف الفشريانه ركلف الجهون الافصبالية الدير شككية والغير عد شرفة الكرينة 
بصورة مباشرة, الهادفة إلى نشر أخبار إيجابية عن المنشأة ومنتجاتها في 
الغدواات [الوسناقط] الاتضالية واضعة الانتقار عرض قتصيق صوركا الاهتي: 
لق الجعهوي عله 7ن كما يعرف آبو جمعة التشتر ناكك إتخبال معلوفات 
عن المنشأآة آو عن المنتج في شكل خبرء ومن خلال وسائل النشر واسعة 
الاتشكبانودوق سقادل: ادم يمويطة 507 ]اومن أمكلة ذلاف لحار والتعفيمات 
العبسقية المنشوزة والأخبازن :والمملرالقت. الللعريوفة والؤذاعية: المذاغة عن 
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المنشأة وأنشطتها التسويقية وكذلك الكتيبات التي تعدها المنشأة عن نشاطاتها 
والمؤتمرات الصحفية التي يعقدها المسئولين بها. 

ه- التسويق المباشر 

ظهرت فكرة التسويق المباشر في الولايات المتحدة الأمريكية عام 1911 عندما 
تم تأسيس جمعية الإعلان والبريد المباشر والتي سميت عام ١51١‏ بجمعية 
التسويق المباشر. ويعرف التسويق المباشر بأنه «توزيع المنتجات والمعلومات 
والمنافع الترويجية إلى العملاء الحاليين والمرتقبين عن طريق الإتصال بإستخدام 
البريد والهاتف والبريد الالكتروني» (التركستاني: 1477). كما يعرف طه 
+1 التسويق الباشواته ركل الجوون الى ينه مرو بقلالها شردن منكمات 
المنشأة على قطاعات معينة من المستهلكين بطريقة مباشرة وبإستخدام وسيلة 
أو أكثر من وسائل الترويجية كالإتصال المباشر بهم أو عن طريق البريد أو 
الهاتف أو الإنترنت والإعلان المباشر في الصحف والمجلات والتلفزيون». 
ويهدف التسويق المباشر إلى توليد إستجابة مع العملاء المستهدفين بصورة 
فورية أو سريعة وبناء علاقات قوية معهم كما يهدف التسويق المباشر إلى بناء 
الإنطباع الذهني عن المنشأة لدى العملاء وتنمية ولاثهم نحو منتجاتها وتحسين 
درجة رضاهم عن المنشأة وتوفير معلومات عن كيفية إستخدام منتجات المنشأة 
(طه؛ .)23٠١‏ وقد حقق تطبيق التسويق المباشر فى الولايات المتحدة الأمريكية 
احما مبيقات قارب 81 علياز دولان وشيب نمو /1 (اليكري: 4+ 
ومن أهم أشكال اليويق كيار القسويق بالبرين الباشي التعيورق بالكنيات 
الصبووة: الشسويق «اليريت. الصتوق». الفسويق بالنريه | لالكقروبي: الفسوية 
بالفاكسء التسويق بالهاتف, التسويق بقواعد البيانات»: التسويق بالإستجابة 
التلتزيونية الباشرة. والتسويق بالقعتوات الفجارية وقد ا ): 

5- إستخدام عناصر المزيج التسويقي الأخرى في الترويج 

يمكن إستخدام عناصر المزيج التسويقي الأخرى في الترويج وذلك على النحو 
التالى: 
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أ- المنتج 


-١ 


الغلاف وما يحمله من رسوم ورموز وصورة وآلوان وعلامة تجارية 
ونانات هن | لفدويطاق عليه يعكن الكفان الباكد الصنافيت: 

إختيار الإسم المناسب للمنتج والذي يعكس منافعه ويسهل تمييزه عن 
منتجات المنافسين. 

جودة المنتج وقدركة..علن. إرضاء. .الستهلك: الماك أو :الشترى 
الصناعي حيث أن المستهلك الراضي عن المنتج سوف ينقل إعجابه 
القع إلى (أقارية ومعارظة وومتلدكه عن ريق الكلمة النظوفة: 


ب السعر 
كيرا "نا فمهخد التشاك السعن كرييلة ضالة .حى شيط البيعات 
وذلك فى الحالات التالية: 


-١ 


3 


2 


عند تقديم منتجات جديدة: قد تلجأ المنشأة إلى تخفيض السعر 
عن إنشفاطن الطالب على التشحاه كن كلها اللنقأة إلى تكفيطن 
السعر بنسية معينة ولفترة محدودة لتشجيع المستهلكين على 
الشراء. 

عنن.عقرة النشأة فى الفذادن ين الكزوى :و البكتاغة ا لكدسة: 
قن فقس النشاة على السسر التركت التعجاته] بحص لا فالان الصدورة 
الذهنية لعلامتها التجارية بطريقة سلبية. 


ج - التوزيع 
يمكن إستخدام التوزيع في النشاط الترويجي وذلك من خلال قيام 
المنشأة بدعم الجهود الترويحية للموزعين وذلك على النحو التالى:- 








1 التسويق الإستراتيجي‎ ||| "٠١ 


-١‏ منح الموزعين خصما على مشترياتهم مقايل قيامهم بترويج المنتج. 
”- تدريب رجال البيع العاملين لدى تجار الجملة وتجار التجزئة. 


4- منح الموزعين عينات مجانية ومنحهم جوائز تشجيعية. 


ثالثا: التعرف على العوامل المؤثرة في إختيار أدوات الترويج 

الخطوة الثالثة من خطوات التخطيط للترويج هو معرفة العوامل المؤثرة في 

إختيار أدوات الترويج, حيث يجب على إدارة التسويق التعرف على هذه العوامل 
لتحديد ومعرفة أدوات الترويج الملائمة لها ويمكن تقسيم هذه العوامل إلى 

عدة مجموعات هى: 

١‏ - عوامل متعلقة بالسوق والعملاء. 

ا عوامل متعلقة بالمنتج. 

ات هو اقل متواقة بالمتشاة: 

غ- عوامل متعلقة بالبيئة الخارجية. 

أ- عوامل المتعلفّة بالسوق والعملاء 

تشمل العوامل المتعلقة بالسوق ما يلي: 

-١‏ الإتساع الجغرافي: إذا كان العملاء منتشرين في مساحة جغرافية كبيرة 
فمن الأفضل إستخدام أكثر أدوات الترويج إنتشارا وهو الإعلان للوصول 
إليهم. أما إذا لم يكن العملاء منتشرين في مساحة جغرافية كبيرة فإنه 
يكتفي بإستخدام رجال البيع. 

اد كقاقة اتسوق إذا كان هذى العدلاء فى الوق يرا فاته يقن الأحنياد 
على البيع الشخصي. أما إذا كان عدد العملاء كبيرا فإنه من الأفضل 
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"- خصائص العملاء: تؤثر خصائص العملاء الديموجرافية والنفسية 
والطبقة الإجتماعية التي ينتمي إليها وأنماطهم الشرائية في إختيار أداة 
أو أدوات الترويج الملائمة لهم. فعلى سييل المثال العملاء الذين ينتمون إلى 
طبقة إجتماعية عليا يفضلون إستخدام البيع الشخصي معهم أكثر من 
العملاء الذين ينتمون لطبقة إجتماعية دنيا. 

ب - عوامل متعلقة بالمنتج 

تشمل العوامل المتعلقة بالمنتج ما يلي: 

-١‏ نوعية المنتج: 

يختلف إستخدام الترويج بإختلاف نوعية المنتج فكل نوع من المنتجات يحتاج 

إلى أداة أو أدوات ترويجية مختلفة عن الآنواع لأخرى. غفي السلع الإستهلاكية 

مثل الأطعمة والمشروبات يكون التركيز على الإعلان وتنشيط المبيعات أما 

في السلع الصناعية فيكون التركيز على رجال البيع لأنها تحتاج إلى توضيح 

خصائصها وكيفية التركيب والصيانة. والشكل رقم (1) يوضح الآهمية النسبية 

لأدوات الترويج فى الأسواق الإستهلاكية والصناعية. 
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شكل رقم (5): الأهمية النسبية لأدوات الترويج في الأسواق 
الإستهلاكية والصناعية 





السلع الاستضلاكية السلع الإنتاجية 


؟- سعرالمنتج: 

يؤثر سعر المنتج في إختيار آداة أو أدوات الترويج الملائمة فالمنتجات مرتفعة 
الثمن في الغالب تحتاج إلى إستخدام البيع الشخصي أكثر من إستخدام الإعلان 
في الترويج. في حين أن المنتجات رخيصة الثمن مثل المنتجات الإستهلاكية 
تحتاج إلى إستخدام الإعلان أكثر من إستخدام البيع الشخصي في الترويج. 
بو الإسم التجاري: 


يلاحظ أن المنتجات التي تحمل إسماً تجارياً مثل بيبسي كولا يزداد التركيز 
على الإعلان الذي يركز على العلامة الذي يجب ان يبحث عليه المستهلك 
إما بالنسبة للمنتجات التي لا تحمل علامة تجارية مثل الخضروات والملابس 
فإنه يفضل التركيز على طريقة العرض لإثارة رغبات المستهلك (عبدالفتاح: 
.)"0١‏ 
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4- دورة حياة المنتج: 

المرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته لها تأثير على إستراتيجيه ترويجه. 
وتتغير إستراتيجية ترويجه في كل مرحلة من مراحل حياته. غفي مرحلة التقديم 
يحتاج المشتري إلى معلومات عن المنتج لذلك يكون الترويج في هذه المرحلة 
هو ترويج تعريفي و يتم إستخدام كلا من الإعلان ووسائل تنشيط المبيعات 
(في حالة السلع الإستهلاكية): والبيع الشخصي وسائل تنشيط المبيعات (ضي 
حالة السلع الإنتاجية). وبالتالي فإن تكلفة الترويج في هذه المرحلة تكون 
عالية. وفي مرحلة النمو يتم الاستمرار في إستخدام الإعلان وتقل الحاجة 
إلى وسائل تنشيط المبيعات: ويكون الترويج في هذه المرحلة هو ترويج إقناعي. 
وفي مرحلة النضوج يتم التركيز على وسائل تنشيط المبيعات للتذكير بالسلعة: 
وفي مرحلة التدهور يقل إستخدام كافة وسائل الترويج. والجدول رقم (86) 
يوضح بشكل عام كثافة الإعتماد على كل عناصر من عناصر المزيج الترويجي 
في كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج (تختلف الآهمية النسبية من منتج 
إلى آخر): 


جدول رقم (): كثافة الاعتماد على كل عناصر من عناصر المزيج 
اتاو لو اع معط نوماي ات 


عناصرالمريج 6 مرحلكة 
الترويجي لتقد النمو 0 التدمير 


طبيعة الترويج : إقناعي 1 


١‏ الترويج 


الإعلان 3 مكثئف محدود 
تنشيط المبيعات 3 مكثف لا يستخدم 
الدعاية (النشر) هت معتدل يست< ل« يستخدم 
البيع ا 5 لشخصي شه مكثف محدود 














المصدر: عبد الفتاح ٠١١١‏ ص 7407 
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ج- عوامل متعاقة بالمنشأة 

تشمل العوامل المتعلقة بالمنشأة ما يلى: 

١-الموارد‏ المالية: 

تلفي اكوازد اثالية اللقااهة للمفش]ة دور كبيرا فى إختياز آذاة أو آذوات الترويج 
الملائمة. فالمنشأة ذات الموارد المحدودة سوف تستخدم أدوات الترويج الأقل 
تكلفة فعلى سبيل المثال تستخدم المنشأة الصغيرة رجال البيع العاملين لديها 
كوسيلة للترويج وحث العملاء على الشراء؛ أما المنشآ ذات الموارد المالية الكبيرة 
*- فلسفة الترويجية: 

تؤثر الأهداف الترويجية فى إختيار أداة أو أدوات الترويج الملائمة فإذا 
كان الهدف من الترويج هو التعريف بالمنتج فإنه يفضل إستخدام الإعلان 
بالنسبة للسع الإستهلاكية الميسرةء والبيع الشخصي بالنسبة للسلع الإنتقائية 
والخاصة:؛ أما إذا كان الهدف من الترويج هو إقناع المشتري بالشراء فإنه 
من الأفضل إستخدام أدوات تنشيط المبيعات مثل تجربة المنتج والخصومات 
بالإضافة إلى الإعلان. 
*- فلسفة الإدارة 
تختلف أدوات الترويج المستخدمة من قبل المنشآت بإختلاف الفلسفة التى 
تتبناها الإدارة فى المنشأة» فإذا كانت فلسفة المنشأة هو تفضيل الاتصال 
المباشر بالمستهلكين فإنها تركز في هذه الحالة على البيع الشخصي وتنشيط 
المبيعات؛ أما إذا كانت فلسفتها عدم الإتصال المباشر بالمستهلكين فإنها سوف 
تركز على الإعلان. 
د- عوامل متعلقة بالبيكهة 
تشمل العوامل متعلقة بالبيئة والمؤثرة على إستخدام أدوات الترويج ما يلى:- 
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١-المئافسك:‏ 
يتأثر إختيار أداة أو أدوات المزيج الترويجى على طبيعة المنافسة فعلى سبيل 
المثال فى ظروف المنافسة الكاملة تستخدم المنشآت الإعلان ووسائل تنشيط 
المبيعات مثل المسابقات والهدايا أما فى حالة المنافسة الإحتكارية ققد يتم 
الإعتماد على البيع الشخصي وتنشيط المبيعات (عبدالفتاح, 1١١‏ ٠).كذلك‏ فإن 
إستخدام المنافسين لأداة معينة من أدوات الترويج يحتم على المنشأة إستخدام 
نفس الأداة أو أدوات أكثر فاعلية. كذلك فإن درجة المنافسة فى السوق تفرض 
على المنشآت زيادة الإنفاق على الإعلان ووسائل تنشيط المبيعات من أجل 

الحفاظ على عملائها وعلى حصتها السوفية. 

؟- توفر وسائل الترويج المتاحة 

إستراتيجية الترويج تتوقف على مدى توفر الوسائل المتاحة التي تساعد على 
خاصيته المؤثرة وتختلف أهميتها بإختلاف حجم الجمهور الذي تصل إليه. 
صحجيج ٠:‏ 

رابعا: تحديد إسترائيجيات الترويج 

توجد عدة إستراتيجيات للترويج يمكن لإدارة التسويق أن تختار منها ما يلائمها 
ويمكن تقسيم الإستراتيجيات إلى نوعين هما: 

٠‏ إستراتيجيات الدفع والجذب. 

٠«‏ إستراتيجيات الضغط والإيحاء. 

أ- إستراتيجيات الدفع والجذب 

تختلف إستراتيجيات الجذب والدفع فى الترويج بإختلاف الهدف من العملية 
الترويجية هل هو المستهلك النهائي أو الهدف من العملية الترويجية الوسطاء 
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والموزعين وفي هذا الإطار تنقسم الإستراتيجيات إلى نوعين هما إستراتيجية 
-١‏ استراتيجية الجذب /[او51:316 ااناط 

في هده الإستراتيجية يقوم المنتج بالترويج للسلعة او الخدمة للمستهلك النهائى 
مباشرة لتعريفه بها وإقناعه بطلبهاء فإذا تم ذلك فإن العميل يطلبها من تاجر 
التجزئة؛ فإذا كان عدد من يطلبها كثير واقتنع تاجر التجزئة بحاجة السوق 
إليهاء فيقوم بطلبها من تاجر الجملة الذي إذا إقتنع بأن طلب تجار التجزكة 
عليها كبير قام بطلبها من المنشأة المنتجة. تعتمد هذه الإستراتيجية بشكل 
أساسي على الإعلان وتنشيط المبيعات. 

؟- استراتيجية الدفع لاو511216 داوباط 

مقو للستت يناك اماه معاكيا ادنك سس ة الخزب حيه قدا النقاة 
المنتجة بالترويج للمنتج لتاجر الجملة الذي إذا اقتنع بها يقوم بطليها منه؛ ثم 
يقوم بالترويج لها بدوره لدى تاجر التجزئة الذي إذا اقتنع بها يقوم بطلبها من 
تاجر الجملة: ثم يقوم بدوره بالترويج لها لدى المستهلك النهائي. تعتمد هذه 
رقم )٠١(‏ يوضح إستراتيجيتي الدفع والجذب في الترويج. 
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شكل رقم :)223١(‏ إستراتيجيتي الدفع والجذب في الترويج 


إسترائيجية الدفع في الترويج 


1 
3 
3 
1 





المصدر: عبدالحميد )5١١75(‏ 


السؤال الذي يطرح نفسه هنا ما هي الإستراتيجية الأفضل ؟ 

الجواب: لكل موقف تسويقي ما يناسبه من الإستراتيجيات فإذا لم يكن لدى 
المنشأة الأموال الكافية للانفاق على الإعلان وإستخدام وسيلة الترويج مكلفة, 
فإنه يلجا إلى إستراتيجية الدفع. كذلك فإن دورة حياة المنتج تحدد أي من 
الإستراتيجيتين يتم إستخدامه؛ فعلى سبيل المثال في مرحلة التقديم يكون من 
المناسب إستخدام إستراتيجية الدفع. 

المزج بين الإستراتيجيتين (الدفع والجذب) 


تعتمد بعض المنشآت على المزيج بين الإستراتيجيتين ومثال ذلك قيام منشآت 
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الأاجهدة الكهريائية على الإهلن اموجه إلى اكستهلك التهاقى: :وش نفس الوقت 


ب- إستراتيجيات الضغط والإيحاء 
-١‏ إستراتيجية الضغط '[51:3160 ااع5 13:0 


بعض الكتاب يسمى هذه الإستراتيجية بالإستراتيجية المكثفة في البيع وتقوم 
هذه الإستراتيجية على الأسلوب القوي في إقناع الأغراد بالسلع والخدمات 
المقدمة من المنشأة وتعريفهم بالمنافع الحقيقية لتلك المنتجات. وذلك من خلال 
تكرار الرسائل الترويجية فى كافة أساليب الترويج المستخدمة ولفترة طويلة. 
؟"- إستراتيجية الإيحاء لاوع51:31 ااع5 5011 

وتسمى أحيانا بإستراتيجية اللينة في البيع وتعتمد هذه الإستراتيجية 
على أسلوب الإقناع المبسط والقائم على ذكر الحقائق والحوار الطويل مع 
المستهلكين وجعلهم يتخذون قرار الشراء بقناعة تامة وعادة ما تستخدمه هذه 
الاستراتيجية عند تسويق المنتجات الخاصة أو المنتجات المعمرة (التركستاني, 
.)١230/‏ 


خامسا: تحديد ميزانية الترويج 


فى هده الخطوة تقوم إدارة التسويق بتحديد المبالغ التى سيكم تخصيصها 
للأنشطة الترويجية في المنشأة بشكل إجماليء والمبالغ التي يتم تخصيصها 
المبيعات......إلخ) في فترة زمنية مقيله. وتختلف المبالغ اللخصصة على كل 
عيكة نسبة اكبرهين ميرائئة القرويج هن حين يخصمن على الإعلان نببة اكير 
فى منشآت أخرى. ويعتير قرار تحديد ميزانية الترويج من أصعب القرارات 
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طرف نحديد ميزانية الترويج 

توجد عدة طرق لتحديد ميزانية الترويج من أهمها: 

٠‏ تحديد ميزانية الترويج بناءً على حجم المبيعات. 

٠‏ تحديد ميزانية الترويج في ضوء ميزانيات المنافسين. 

ه تحديد ميزانية الترويج بناءً على الآموال المتوفرة. 

٠‏ تحديد ميزانية الترويج على أساس الأهداف والمهام الترويجية. 

-١‏ تحديد ميزانية الترويج بناءً على حجم المبيعات 

تعتبرهذه الطريقة من أكثر الطرق إستخداماً فى تحديد ميزاتية الترويج وذلك 

لبساطتها وسهولة حسابها. وفي هذه الطريقة يتم تحديد ميزانية الترويج على 

أنتان: 

-١‏ نسبة مئوية من مبيعات العام الماضي. 

-١‏ نسبة مئوية من المبيعات المحققة في العام الماضي والمبيعات المتوقع 
تحقيقها خلال العام القادم. 

؟- نسبة مئوية من المبيعات المتوقع تحقيقها في العام القادم. 

وبالرغم سهولة هذه الطريقة إلا أنها تعاني من عدة عيوب: 

ه عدم الدقة في حسابها: حيث يتم حساب ميزانية الترويج بناءً على حجم 
المبيعات والمفترض أن يكون حجم المبيعات ناتجا من حجم النشاط الترويجي. 
فبناءً على هذه الطريقة تصبح المبيعات هي المؤثر على النشاط الترويجي 
وهذه علاقة غير منطقية إذ المفترض أن يكون النشاط الترويجي هو المؤثر 
على حجم المبيعات (فكلما زاد المنفق على الترويج زادت المبيعات والعكس 
صحع )+ 

٠‏ بناءَ على هذه الطريقة نجد أن إنخفاض المبيعات سيترتب عليه إنخفاض 
ميزانية الترويج: وزيادة المبيعات يؤدي إلى زيادة المنفق على الترويج وهذه 
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النتائج غير سليمة إذ يفترض عند انخفاض المبيعات ان يتم زيادة المنفق 
على الترويج وذلك لتنشيط المبيعات وزيادتها. وفي حالة زيادة المبيعات لا 
يتطلب الأمر إلى زيادة المنفق على الترويج لأنه في هذه الحالة يكون إنفاق 
الامعري لف 

٠‏ إذا تم تحديد ميزانية الترويج بناءً على نسبة من حجم المبيعات المتوقعة فضي 
العام القادم فإن هذا التحديد قد يكون غير دقيق: وذلك لعدم التأكد من 
تحقيق حجم المبيعات المتوقعة أي إحتمال إختلاف المبيعات الفعلية عما تم 
توفعه وبالتالي قد يكون المنفق الفعلي على الترويج أقل أو اكبر من النسبة 
التي تم إستخدامها. 

؟- تحديد ميزانية الترويج في ضوء ميزانيات المنافسين 

في هذه الطريقة يتم تحديد ميزانية الترويج بناءً على ما ينفقه المنافسون 

على الترويج. حيث تراقب المنشأة النشاط الترويجي للمنافسين وتبني حجم 

ميزانيتها على معدل ما ينفقه المنافسون على الترويج وهذا لا يعني أن تقوم 

المنشأة بإنفاق مبالغ مساوية تماما لما ينفقه المنافسون وإنما تسترشد فقط 

بهذه النفقات (أبو جمعة. .)٠٠١*‏ 

ومن مزايا هذه الطريقة الإستفادة من تجربة وخيرة العاملين في هذا 

القطاع. 

ومن عيوبها: 

ه صعوبة الحصول على بيانات دفيقة عن ميزانية الترويج للمنافسين وذلك 
لميرية مكل هذه البياتاس, 

« أن لكل منشأة ظروفها وإمكانياتها والتي قد تختلف عن ظروف المنشآت 
الأخرى. ْ 

#:إختلاق الأغداف الترويحية للمتشاة هخ الأهداف الترويجية للمتشات 
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المناكسة. 
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*- تحديد ميزانية الترويج بناء على الأموال المتوفرة 

في هذه الطريقة يتم تحديد ميزانية الترويج بناءً على المبالغ التي تستطيع 

المنشأة إنفاقها على الترويج. فكلما كانت المبالغ المتوفرة لدى المنشأة كبيرة 

فإنها سوف تخصص مبالغ كبيرة على الترويج والعكس صحيح. 

من هؤانا هذه الطريقة آنها تالخد فى الأغتار الأمكانيات المالية للمتشاة. 

ويعاب عليها: ْ 

٠‏ لا يوجد أساس منطقي يربط بين المنفق على الترويج وآهدافه. 

« قد يكون هناك إنفاق أكثر من اللازم أو أقل من اللازم على الترويج مما 
يترتب عليه نتائج سلبية على المنشأة. 

:- تحديد ميزانية الترويج بناءً على الأهداف والمهام الترويجية 

تقوم هذه الطريقة في تحديد ميزانية الترويج على عدة خطوات هي ( عبد البديع 

وسالم. 5٠٠١‏ أبو جمعة.1999: 

-١‏ تحديد أهداف الترويج المطلوب تحقيقها بالتفصيل. 

؟- تحديد المهام والواجبات اللازمة لتحقيق هذه الأهداف. 

؟- تصميم الرسائل الترويجية. 

ات تحديل السياكل الكناسية للرساكل الكرورسية: 

ه- تحديد كثافة إستخدام كل وسيلة (تحديد عدد مرات العرض). 

1- تحديد تكلفة الإعلان. 

من عيوب هذه الطريقة 

٠‏ صعوبة تنفيذها. 

ه صعوبة تحديد الأهداف الترويجية بسهولة. 
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للنادنلنا: تنفيذ برامج الترويج 


الخطوة السادسة من خطوات التخطيط للترويج هو تنفيد برامج الترويج, 
ويتطلب تنفيذ برامج الترويج ما يلي: 


تحديد مهام وواجبات البرامج الترويجية المنصوص عليها في الخطة. 
تحديد الأفراد المستولين عن تنفيذ تلك المهام ومسئولي التسويق الذين 
يشرفون عليهم. 

تحديد الكيفية التي سوف يتم تنفيذ هذه الأنشطة. 

تحديد الجدول الزمني الذي ينبغي تنفين الأنشطة في إطاره. 


سابعا: تقييم فاعلية الجشود النرويجية 

بعد تخطيط وتنفين الخطة الترويجية لابد من التأكد مدى تحقيق الخطة 
الترويجية لأهدافهاء ويعتبر هذه الخطوة من أهم الخطوات التي يجب إتخاذها 
في الدورة التخطيطية. ويكون التقييم بربط جهود البيع الشخصي والإعلان 
وننشتيظ اللبيعات والشتبويق الباشويا على البيعات :ااتخدقةر يدث ريثم خيبات 
نسبة اللستهلكين الذي إشتروا المننج شعلا من بين أولقك الذين شاهدوا 
الإعلان واقتنعوا بالمنتج. ونسبة الذين أحبوا المنتج من بين أولئّك الذين إشتروه 
واستعملوه. كما يتضمن التقييم سؤال المستهلكين عن مدى تذكر الرسائل 
الترويجية وشعورهم نحوها وعن إتجاهاتهم السابقة والحالية نحو المنشأة 
ومنتجاتها . 
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تطبيق تسويقي على أشمية الترويج 


الوطول إلى الانترنت أعم عط مغخما 
المصدر:©7/580015.00انانا6010.53/3|5.لا5>ا./ا انا 13//: 110لا 





ترى شركة بي أم دبليو الالا8 أن موقعها على الإنترنت يعتبرجزء مكمل لمزيجها التسويقي 
الكامل. وبالنسبة لبي ام دبليو فإن الحضور على الإنترنت لا يدل فقط على أنها السباقة في 
مجال الكمبيوتر ولكن يعطيها الفرصة لتوفير ما تسميه الشركة «الترفيه التكتيكي». ولأكثر 
من ذلك أن الموقع يشجع الزوار للتسجيل وهذا يعطي الشركة بيانات ديموغرافية ويوفر 
معلومات وتفاصيل محدتة للعملاء عن أقرب وكيل كما يساهم في إرشاد الشركة للعميل 
الرتفك 

ويرى البعض أن التسوق الإلكتروني يستطيع أن يساعد العميل على الحصول على معلومات 
أكثر عن مدى الإختيارات المتاحة في السوق ولكنه يقوم بالقليل مقارنة بمحلات التجزئة 
التقليدية. لذا يجب أن نكون حذرين من القيام بالمشتريات المعقدة والعالية المخاطرة نسبيا 
مثل شراء آلات الغسيل والتي تحتاج إلى معلومات أوسع والتي تحتاج إلى التوصيل إلى منزل 
المشتري. ولا زال الأشخاص يفضلون زيارة صالات العرض لرؤية ولمس الموديلات المتاحة 
(على الرغم أنهم لا يرونها تعمل بالداخل). 

وقبل منتصف عام 1597١م:‏ كانت سلاسل الأسواق المركزية الرئيسية تستخدم الإنترنت 
بشكل مبدتي كوسيلة لبيع السلع. فعلى سبيل المثال كانت /اناامة5 و 135655 تبيع الزهور 
فقط عبر هذه الوسيلة. وقد كانت الإنترنت في سنواتها الأولى مسئولة عن ٠,5‏ فقط من 
مبيعات هذه الشركات إضافة إلى ذلك اتجهت سيفوي 531880297 إلى الإهتمام بالطلب عبر 
الإنترنت إلا أن بعض الشركات ترى ان التسويق عبر الانترنت ليس ذا جدوى. 

ويعتبر تدشين مواقع متعددة في الوقت الحالي للبيع عبر الإنترنت نقطة بداية قد تشجع 
الآخرين للتوجه نحو التسويق الإلكتروني في حال نجاح التجارب الحالية. وأي كانت نوع 
المنشأة او المنتج وأي كانت الأهداف لإعداد موقع على الإنترنت فإن هناك مجموعة خطوط 
إرشادية عامة لابد من إتباعهاء وهي كما يلي: 
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« لا بد من تواجد العلامة التجارية للشركة على الموقع كما ولا بد ان تكون هذه العلامة 
متوافقة مع علامة الشركة المعروضة في وسائل الإتصال التقليدية. 

« يجب أن يكون الموقع جزء متكاملا مع كافة جهود الاتصالات التسويقية. 

«» يجب إبقاء المعلومات دائما. 

«» الصفحات التي تأخذ وقت أطول في إنزالها بسبب الصور المفصلة تزيد من مخاطرة فقد 
انتباه الزوار وكذلك نظام القوائم المعقدة قد يحبط الزوار. 

0000000 000000ا0ا'ا0 
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إسنرانيجيات السوق 


المقدمة 

تسعى المنشآت للوصول إلى السوق (العملاء) الذي يتجاوب مع مزيجها التسويقي 
ويحقق أهدافها في أقل وقت وتكلفة والذي سوف تنافس فيه المنشآت الأخرى. 
لذلك ححى تضين النشأة النحاى أن تحدى وفيا اللستهدف (العملاه) مع 
كزين التساكمى النيزة لهم ويدف | 'القسل إلى التعرف على الأسواق 
وأنواعها والإستراتيجيات المختلفة للوصول إلى هذه الأسواق. 


تعريف السسوق 

وردت عدة تعاريف للسوقء وكل تعريف يعبر عن وجهة نظر معينة. فمن 
ومن وجهة النظر التقليديون يعرف السوق بأنه المنطقة الجغرافية التي تجمع 
البائعين و المشترين. ومن وجهة نظر التسويق يعرف برايد وفريل (300 006 
ااعمعط ٠١٠60‏ 0 السوق بأنه «مجموعة من العملاء(أفراد- منظمات) الحاليين 
والمرتقبين لديهم حاجات ورغبات غير مشبعة ولديهم القدرة والرغبة والسلطة 
والمرتقبين الذين يتشابهون في حاجتهم ورغباتهم ولديهم القدرة والرغبة في 
القيام بعملية التبادل من أجل إشباع تلك الحاجات» (التركستاني. 5717١؛‏ 
عبد الفتاح:١١١5).‏ 

من التعاريف السابقة يالاحظ أن سوق منتج ما يتحقق إذا توفرت العناصر 
التالية: 
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-١‏ وجود مشترين (إفراد أو منظمات) لديهم حاجات ورغبات في المنتج. 
باك اديع قدرة شراقية ١‏ املاقينة كل القرع مع قيمة لفك )+ 

“ات لديهم الرغبة في الشراء. 

4- لديهم السلطة (الأهلية) في إبرام الصفقات الشرائية. 


انواع الأاسواق 

الأسواق يمكن تقسيمها إلى قسمين رئيسيين هما: الأسواق الإستهلاكية 

والأسواق الانتاجية. 

-١‏ الأسواق الاستهلاكية: هي الأسواق التي تتكون من مجموعة من 
العائلية أو غيرهم من الأشخاص ولديهم القدرة على الشراء ولا يشترونها 
بقصد تحقيق الأرباح. 

"- الأسواق الانتاجية: وهى الأسواق التى تتكون من المنشآت أو المنظمات 
الذين يشترون المنتجات من أجل إستخدامها في عملية إنتاجية أو إعادة 
بيعها أو لتسهيل عملية الإنتاج أو لآداء المهمات داخل المنشأة مثل الآلات 
والمعدات والمواد الأولية. 
ويمكن تقسيم الأسواق الإنتاجية إلى ثلاثة أنواع هي: 

-١‏ أسواق المنتجين: وتتكون من المنشآت التي تشتري المنتجات لإستخدامها 
في عملية إنتاج منتجات أخرى مثل المواد الخام. 

ب- أسواق إعادة البيع: وهي المنشآت التي تقوم بشراء المنتجات من 
منشآت أخرى بغرض إعادة بيعها لتحقيق أرباح مثل تجار الجملة (الذين 
يشترون المنتجات من منشآت الإنتاج وإعادة بيعها إلى تجار التجزثئة). 
وتجار التجزئة (الذين يشترون المنتجات من منشآت الإنتاج مباشرة أو من 
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تجار الجملة ثم يعيدون بيعها إلى المستهلك النهاتي). 


ج- الأسواق الحكومية: وهي الجهات الحكومية مثل الوزارات التي تقوم 


إسترائيجيات السوق 

إستراتيجيات السوق متعهددة منها: 

٠‏ إستراتيجيات التعامل مع الأسواق المرتقبة. 

إسكراقحيات مواحية الحالات الكتافة فخ الطلب: 

٠‏ إستراتيجيات المنافسة. 

أولا: إستراتيجيات التعامل مع الأسواق المرتقبة: 

عادة يكون إمام المنشأة التي تعمل بالسوق بديلين هما: إما تستخدم التسويق 
الشامل (أو المدخل الكلي أو عدم التجزتة)؛ أو تستخدم مدخل التجزئة. ففي 
البديل الأول (التسويق الشامل) يتم التعامل مع السوق ككل ودون التفرقة بين 
مفرداته ومكوداته حيث يتم تصميم مزيج تسويقي واحد لكل السوق وفي هده 
الحالة فإن الافتراض هو أن أوجه الشيه بين مكونات أو مفردات السوق تفوق 
بكثير أوجه الإختلاف. إما في البديل الثاني فيتم التسويق لقطاع أو أكثر من 
السوق دون القطاعات الأخرى وفى هذه الحالة فإن الإفتراض أن السوق ككل 
غير متجانس في الخصائص وبالتالي لا يمكن التعامل معه ككل وإنما يقتضي 
الأمر أن يتم تقسيمه إلى قطاعات ويتم إختيار قطاع أو أكثر للتعامل معه. إذا 
أمام المنشأة إستراتيجيتان فى تحديد السوق المرتقية هما: 

-١‏ إستراتيجية عدم التجزثة (السوق الموحد) 


لبقا ليذه الأ الرحوة تقطر لقف اة إلى السيرى على انه مسموعة من الأقران 
الذين لهم رغبات وحاجات متشابهة أو متجانسة: بمعنى آخر ان المنشأة 
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تتجاهل الإختلافات بين حاجات الأفراد إذا وجدتء لذلك تستخدم المنشأة 
مريج تسويقفي واحد (أي منتج واحدء وسعر واحد وأدوات ترويج واحدة). 
ومن أمثلة الشركات التي كانت تستخدم هذه الإستراتيجية شركة الكوكاكولا 
في بداية تقد تقديمها لمشروب الكولا. 
ولنجاح هده الإستراتيجية يجب توفر شرطان هما (معلاء / ١‏ 6): 
أ- وجود عدد كبير من الأفراد لهم حاجات ورغبات متشابه. 
ب- أن تكون المنشأة قادرة على تصميم مزيج تسويقي قادر على تلبية حاجات 
ورغبات الأفراد. 
من اهم عزايا هذه الاسشرافحية اتخقاض عانيف الاناج وايضا إنخفاض 
تكاليف اد نتيجة ا ع مزيج ا 0 يعاب على هده 
التي يمكن التعامل معها وإشباع حاجاتها ورغباتها . 
"١‏ - إستراتيجية نجزثة السوق 
نويا انلف | سيا جات ووقدات الأهراى اخقاةها كير فس از السوق قي 
متجانسء: فإن المنشأة تضطر إلى تطييق أسلوب تجزئة السوق كإستراتيجية 
تسويقية فعالة. 
تعريف تجزئة السوق 
0 عبيدات )١15515(‏ تجرئة السوق بأنه «كافة الإجراءات التي يتم بواسطتها 
تقسيم السوق الكلية لسلعة ما إلى أجزاء أو أسواق فرعية من المستهلكين 
الققابيين تجميا في حاجاتهم وقدراتهم,» وإختيار جزء أو سوق فرعية أو 


أكثر كأسواق مستهدقة يراد الوصول إليها بواسطة ا تسويفي محدد» 
كما عرف عبدالحميد ١7‏ 0 تجزئة السوق بأنه 03 تقسيم السوق لقطاعات 


متجانسة: مع النظر إلى كل قطاع بإعتباره هدف تسويقى تبحث المنشأة عن 
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السوق عيارة عن نشاط تسويقي يعمل على تقسيم سوق (عملاء منتج ما)ء 

وبناء على معايير معينة؛ إلى فئّات محددة. كل فنّة لها حاجاتها ورغباتها 

تختلف عن حاجات ورغبات الفئات الأخرى. 

شروط تجزئة السوق 

حتى تكون تجزئة السوق ناجحة وفعالة. يجب توفر الشروط التالية: 

-١‏ أن يكون الإختلاف بين المستهلكين فيما يتعلق بالحاجات والرغبات كبيراً 
أما إذا كان الاخدلاف صغيرا وغين ذا قينه كانه لا ذاعن التجسركة؛ 

؟- أن تكون هناك أسس واضحة يمكن إستخدامها في تجزئة السوق بشكل 
دقيق» وحتى يمكن تحديد القطاع وفياسه. 

”- أن يكون حجم القطاع بعد التجزكة مناسباً لتحقيق الأرباح من ورائها. 

4- إمكانية الوصول إلى القطاعات المختلفة للسوق بواسطة برنامج تسويقي 
محدد . 

1- أن تتوفر صفة الثبات النسبى فى القطاعات السوقية حتى يمكن تبرير 
الجهد التسويقي الضخم الذي تتحمله المنشآت (عبيدات». )١1914‏ 

فوائد تجزته السوق 

لتجزئة السوق فوائد متعددة يمكن تلخيصها فيما يلي: 

أا- تحزكة الوق ينماصد المنشاة ف الشمرف على حاحات ووقنات المستيلكية 
بشكل دقيق وبالتالي تقديم السلع أو الخدمات التى تحقق لهم أقصى 
إشباع. 

"- يمكن المنشأة من تجنب المنافسة وذلك بإختيار القطاعات السوقية الأقل 
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؟- يساعد المنشأة على إستخدام الموارد التسويقية بأفضل طريقة ممكنة. 


4- يساعد المنشأة على إختيار برامج الترويج الملائمة لكل قطاع (سوق) 
مستهدف. 
4- يساعد المنشأة على إختيار سياسات التسعير الملائمة لكل قطاع (سوق) 
مستهدف. 
1- يساعد المنشأة على إختيار أسلوب التوزيع الملائم لكل قطاع (سوق) 
مستهدف. 
أسس تجزئة الأسواق 
هناك العديد من الأسس التي تستخدم لتجزئة كل الأسواق وهي: 
« الآسس الديموجرافية (السكانية). 
٠‏ الأفسن النفسية. 
« الأسس السلوكية. 
« الأساس المركب. 
-١‏ تجزئة السوق الإستهلاكي وفقا للأسس الجغرافية 
تعتبر العوامل الجغرافية من أهم العوامل المستخدمة في تجزئة الأسواق 
وذلك لأن الأغراد الذين يعيشون في منطقة جغرافية محددة لهم حاجات 
ورغبات متشابه نسبياء تختلف عن حاجات ورغبات الأغراد الذين يعيشون 
في مناطق جغرافية أخرى. وتشمل العوامل الجغرافية المستخدمة في 
تجزئة الأسواق ما يلى:- 
-١‏ المناخ 
يعتبر المناخ أو الطقس من آهم العوامل الجغرافية التي تؤثر على 
حاجات ورغبات الأفرادء فالأفراد الذين يعيشون فى المناطق الباردة 
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(مثل المنطقة الجنوبية في المملكة العربية السعودية) يستخدمون 
منتجات تساعدهم على مواجهة الطقس البارد مثل الدفايات 
والملابس الصوفية؛ في حين أن الأغراد الذين يعيشون في المناطق 
الحارة (مثل مكة المكرمة و محافظة جدة) يستخدمون منتجات 
تساعدهم على مواجهة الطقس الحار مثل المكيفات. 
؟- الكثافة السكانية 
تستخدم الكثافة السكانية في تجزئة الأسواق وذلك لتفاوتها بين 
منطقة وأخرى وبين مدينة وآخرى أو بين حي وآخر. 
؟- تجزئة السوق وفقاً للأسس الديموجرافية 
يعتبر تجزئة السوق الإستهلاكي وفقا للأسس الديموجرافية (السكانية) 
من أكثر العوامل إستخداما عند تجزئة الأسواق وذلك لتوفر البيانات 
اللازمة ولسهولة تحديدها وقياسها (معلاء .)5٠١8‏ كما تعتبر العوامل 
الديموجرافية أول: العوامل, التى استخدمت فى تجركة الأسواق (حناء 
١ 260‏ وهي تشمل السن» الجنس» الدخل» المهنك, مستوي التعليم» حجم 
أت" التحتم 
يعتبر تقسم السوق الاستهلاكي بناءً على الجنس من أقدم أسس 
المثال» الملابس التي يستخدمها الرجال تختلف عن الملابس التي 
تستخدمها النساء. كذلك يعتبر النساء مستخدما رئيس لأدوات 
التجميل والرجال سوقا رئيس لأدوات الحلاقة؛ حتى في المنتجات 
المشتركة بين الجنسين مثل الطعام أثبتت الدراسات إلى أن النساء 
0 ). 
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ب- السن 

يستخدم سن المستهلكين في تجزتئة السوق الاستهلاكي. حيث أن 
إستهلاك الكثير من المنتجات يتوقف على عمر المستهلك؛ فالأطفال 
على .سيل المثال ستهلكون سلع تكتلفت عن السلع الشى يسشيلكها 
الشباب والشيوخ. 

ج-التعليم 

يستخدم تعليم المستهلكين في تجزئة السوق الاستهلاكي؛ حيث أثبتت 
الدراسات إلى أن هناك علاقة بين مستوى تعليم المستهلكين وبين 
المنتجات التي يستهلكونهاء فقد أشارت الدراسات إلى أنه كلما زاد 
تعليم الفرد كلما زاد شراءه للكتب والمجلات العلمية. 

د- المهنة 

تستخدم مهن المستهلكين في تجزئة السوق الاستهلاكي: حيث يلاحظ 
أن استهلاك وإستخدام الإفراد لبعض المنتجات يختلف بإختلاف 
المهن التي يمارسونهاء حيث أن الأطباء يستخدمون منتجات تختلف 
بشكل كبير عن المنتجات التي يستخدمها المهندسون وكذلك بقية 
المي 

ه- الدخل 

من العوامل السكانية المهمة في تجزثئة السوق دخل الفرد. حيث أن 
لكل فئّة من فنّات المفل عاجات ورقناف تحاف عن الها هه القكات 
الأتفرق <«فاضبعات الفخول الرسمة ميلو إتن شنواء التععاك غالية 
الثمن مثل السيارات الفارهه؛ في حين أن أصحاب الدخول المنخفضة 
يميلون إلى شراء المنتجات التي تتناسب مع دخولهم. 
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و- حجم الأسرة 
يختلف حجم الآسرة من عائلة إلى أخرى مما يترتب عليه إختلاف 
إحتياجات وحجم إستهلاك كل أسرة عن الآسر الآخرى. لذلك 
فإن إدارة التسويق قد تستخدم هذا العامل في تجزئة أسواقها 
السسيوفة 
بت تمزكة اكسوق وفقا #الأسسن النفسية 
يمكن تجزكة السوق الإستهلاكية بناءً على الخصائص النفسية للمستهلكين 
حيث يختلف المستهلكون فيما بينهم من حيث الدوافع والإتجاهات 
والشخصية وغيرها من العوامل النفسية. وقد بدأ إستخدام هذا الأسلوب 
منذ ما يقارب خمسون سنة حيث أثبتت الدراسات وجود علاقة بين دوافع 
المستهلكين وإتجاهاتهم وبين ما يطرح من منتجات (عبيدات»555١):‏ إلا 
أنه يحب ملاحظة ان هذه العوامل يصعب تحديدها كما أثه يضعب 
تحديد العلاقة المباشرة بينها وبين سلوك المستهلك (حبيب والشدوخي. 
.)5١5‏ كما أن هذه العوامل عرضة للتغيير السريع أكثر من غيرها من 
العوامل وغالباً ما يصعب فياسها (عبيدات و زامل. .)50٠١‏ 
4- تجزئة السوق وفقاً للأسس السلوكية 
يمكن تجزئة السوق الاستهلاكي بناءً على الخصائص السلوكية للمستهلكين 
تجاه المنتجات. حيث يتم تقسيم السوق بناءً على معدل إستخدام السلعة, 
و الفوائد المرجوة من المنتجات؛ ومدى ولاء المستهلكين... الخ. ففيما 
يتعلق بمعدل الإستخدام يمكن تقسيم المستهلكين إلى (مستخدم خفيف. 
مستخدم متوسطء. مستخدم بمعدلات كبيرة). وفيما يتعلق بالفوائد 
المرجوة من المنتجات فيمكن تقسيم السوق إلى مجموعات مختلفة 
وذلك لإختلاف الأسباب التي تدفع المستهلكين للشراء (جودة. خدمة: 
سرعة....الخ). وفيما يتعلق بمدى ولاء المستهلكين يمكن تقسيم السوق 
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إلى مجموعات مختلفة وذلك بناءً على ولائهم (ليس لديه ولاء, لديه ولاء 
متوسطء. لديه ولاء قوي). 

ه- تجزئة السوق وفقاً للأساس المركب 

عادة ما تستخدم إدارة التسويق أكثر من عامل عند تجزئة السوق فمثلاً 
يمكن تجزئه سوق الملابس بناء على عامل الجنس إلى سوقيين هما 
سوق الملابس الرجالية وسوق الملابس النسائية. كما يمكن تقسيم سوق 
الملابس الرجالية بناءً على السن إلى (سوق ملابس الآطفال وسوق ملابس 
الشباب وسوق ملابس كبار السن) كما يمكن تقسم سوق ملابس الأطفال 
بناءً على المنفعة العائدة إلى (ملابس للنوم؛ ملابس للرياضية؛ وملابس 
للخروج) كما يمكن تقسم سوق ملابس الأطفال بناءً على الدخل إلى 
ملابس لذوي الدخل المرتفع. وملابس لذوي الدخل المتوسط؛ وملابس 
لذوي الدخل المنخفضء كما يمكن تقسيم سوق الملابس بناءً على الطقس 
إلى سوق الملابس الشتوية وسوق الملابس الصيفية. 

إن إستخدام عدة عوامل في تجزثئة السوق يساهم في تزويد إدارة 
التسويق بالكثير من المعلومات عن المستهلكين في كل جزء من السوق 
(حبيب والشدوخيء. ؟١١23).؛‏ مما يمكنها من تقديم سلع وخدمات أفضل 
وبالتالي تطوير المزيج التسويقي المناسب (معلا./١٠٠).‏ كما يجب على 
إدارة التسويق أن لا تتمادى في تجزئة السوق بإستخدام عدد كبير من 
العوامل لأن ذلك قد يؤدي إلى تفتيت السوق إلى أجزاء أو قطاعات 
صغيرة غير مجدي خدمتها أو غير مربحه. والجدول رقم (1) يوضح 
الموامل الشاكمة لححدكة السوة. 
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جدول رقم (9): العوامل الشائعة لتجزتة السوق 
أمثدة 
حاجاك الأذاءه الرائحك الافتسناوية تن تحقق 
العملاء لم المكانة الإجتماعية 
غير مستخدم - مستخدم عادي - 
مستخدم بكمية كبيرة 
الولاء عالي - وسط - غير موجود 
لا يعرف - يعرف - يعلم جيدا - متفوق - 
مقنتم في طرق الشراء 
دور الشراء ١‏ مشتري - مستخدم - مقرر- مؤثر 


الإستخدام 


الإدراك 


الو ا ممادى بانضير بصي 
فت د شراء- متاح 
الشراء بادر بالشرا خر 
الوفو ‏ الحظيرد ررد الرياضة جد 
الديموجرافي السن شباب - أطفال - شيوخ 
الجنس ذكر - أنثى 


نمط الحياة | نمطي- عائلي- متقدم- رياضي..... الخ 
السلوك الطبقة 
الإجتماعية 











المصدر: عبدالحميد )5١١5(‏ 


الإستراتيجيات المستخدمة بعد تجزثة الأسواق 


نظرا لآن عملية تجزئة السوق قد تنتهي بالمنشأة إلى الحصول على عدد كبير 
من القطاعات أو الشرائح: ونظرا لصعوبة تقديم منتجات لجميع الشرائح فإِن 
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أمام المنشأة إتباع أحد الإستراتيجيات التالية: 

أ- إستراتيجية التركيز. 

ب- إستراتيجية القطاعات السوقية المتعددة (الأسواق المتباينة). 

-١‏ إستراتيجية التركيز: 

طبقاً لهذه الإستراتيجية يتم تجزئة السوق أولا إلى قطاعات, ثم إختيار 
قطاع واحد فقط للتركيز عليه. من أمثلة المنشآت التي تتبع هذه الإستراتيجية 
شركة رولز رويس للسيارات في إنتاج السيارات الفارهة حيث توجه منتجاتها 
اتن سوق الطبعة الفتية .مين هزايا :هذه الاسترافيجية التقصسن فى العالاك 
المختلفة من إنتاج وتوزيع وترويج وبالتالي إنخفاض التكاليف. من عيوب هذه 
الإستراتيجية المخاطرة العالية فى حالة حدوث مشاكل تسويقية أو دخول 
-١‏ إستراتيجية القطاعات السوقية المتعددة (الأسواق المتباينة): 
بعد تجزئة السوق إلى قطاعات مختلفة تقوم المنشأة بإختيار أكثر من قطاع 
لكل قطاع. هناك العديد من المنشآت التي تطبق هذه الإستراتيجية مثل شركة 
فورد. شركة تويوتا وشركة البيبسي كولا. من مزايا هذه الإستراتيجية هو 
زيادة المبيعات الإجمالية» وزيادة كفاءة وضعالية الجهود التسويقية وإنخفاض 
درجة المخاطرة بسيب التنوع فى القطاعات والإستفادة من الفائض الموجود 
بالمنشأة. من عيوب هذه الإستراتيجية هو إرتفاع تكاليف التسويق والإنتاج 
والنقل والتخزين. 
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ثانيا: إستراتيجيات مواجشة الحالات المختلفة من الطلب 

تواجه المنشأة فى كثير من الأحوال حالات مختلفة من الطلب على منتجاتهاء 

وعلى إدارة التسويق ان تتبع إستراتيجيات معينة تتناسب مع كل حالة من 

حالات الطلب» وتشمل هده الإستراتيجيات ما يلى: 

٠.‏ إستراتيجية إثارة الطلب. 

٠‏ إستراتيجية مواجهة الطلب السلبي. 

٠‏ إستراتيجية مواجهة حالة انعدام الطلب. 

٠‏ إستراتيجية مواجهة الطلب الكامن. 

٠‏ إستراتيجية مواجهة الطلب المتدهور. 

٠‏ إستراتيجية مواجهة الطلب الغير منتظم. 

٠‏ إستراتيجية مواجهة الطلب المتزايد. 

٠‏ إستراتيجية مواجهة الطلب الضار. 

-١‏ إستراتيجية إثارة الطلب 

تنقسم إستراتيجيات إثارة الطلب إلى نوعين أساسين هما: إستراتيجيات 

إثارة الطلب الأولى (الأساسي) و إستراتيجيات إثارة الطلب الإنتقائي. 

أ - إستراتيجيات إثارة الطلب الأولى (الأساسي) 300مءط منقصصماءط 

51115 

وتهدف هذه الإستراتيجيات إلى زيادة مستوى الطلب الكلى على منتجات 

امنشاة سخ قبل الاستعيلكيق التساتدية والمرتقين وذلك سن خلذل اسلوييق هما : 
-١‏ زيادة عدد مستخدمي ومستهلكي منتجات المنشأة 
يتم زيادة عدد مستهلكي ومستخدمي منتجات المنشأة من خلال ما يلى: 
٠‏ زيادة رغبة المستهلكين في الشراء. ويتم ذلك عن طريق إضافة وإبراز 

مختلف المنافع والمغريات البيعية للمنتجات. وهذا الأسلوب مهما 
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وضووريا كن كفالة تقديى :شكل عدي اشع ( الصسيدصن» 01 
ومن أمثلة المنشآت التي استخدمت هذا الأسلوب بنجاح شركة 
جونسون اند جونسون عندما قدمت شامبو الأطفال على أنه منتج 
يمكن إستخدامه من قبل الكبار أيضاً. 

زيادة القدرة على الشراءء قد تلجاً المنشأة لزيادة عدد مستخدمي 
ومستهلكي منتجاتها عن طريق وضع أسعار تتناسب مع قدرة 
المستهلكين الشرائية (تخفيض الأسعار). أو من خلال إستخدام 
أسلوب البيع بالتقسيطء. أو من خلال إستخدام اكبر قدر ممكن 
من الموزعين مع منحهم بعض المغريات (مثل منحهم أرباح إضافية). 
وعادة تستخدم المنشأة هذا الآسلوب عندما ترغب في طرح شكل 
جديد من المنتج ولديها مخزون كبير من الإشكال القديمة. 


و_- زيادة معدلات الشراء: 


قد تلجأ إدارة التسويق في حالة المنتجات الموسمية أو المنتجات 
الى تسون يسدق قوطي إلى تجو الستياكين الجانيت للسلعة 
لزيادة معدلات شرائهم للمنتج أو تشجيعهم لشراء المنتج بكميات 
أكبر وذلك من خلال: 

توسيع قاعدة إستخدام المنتجات: وذلك من خلال إيجاد إستخدامات 
جديدة للمنتج الحالي مثل إستخدام ملمع الزجاج لتلميع الآأسطح 
الأخرى. 

زيادة معدلات استهلاك المنتج: وذلك بتشجيع المستهلك على زيادة 
إستهلاكه من المنتج وبالتالي زيادة عدد الوحدات المباعة. مثل تشجيع 
المستهلكين على شراء الأكل الصحي مقابل تخفيض الأسعار. 
تشجيع الإبدال: تلجأ بعض المنشآت لزيادة معدلات الشراء إلى 
تشجيع المستهلكين على إستبدال منتجاتهم القديمة بمنتج جديد مع 
دفع قيمة الفرق وهذا يكون في السلعة المعمرة مثل التلفزيونات. 
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ب- إستراتيجيات إثارة الطلب الإنتقائى 106102300 عأاععاء5 


51115 
تهدف هذه الإستراتيجيات إلى تحسين الوضع التنافسي لمنتجات المنشأة في 
السوق وذلك من خلال زيادة المبيعات وبالتالي زيادة الحصة السوقية؛ ويمكن 
إستخدام هذه الإستراتيجيات بشكل خاص عندما يكون لدى المنشأة القدرة 
على المنافسة وكانت معدلات النمو في الصناعة لا تتماشى مع قدراتها الإنتاجية 
(عبدالحميد»١١١25)‏ ومن الإستراتيجيات المستخدمة في هذا المجال ما يلي: 

-١‏ إستراتيجيات الإستبقاء (اللإحتفاظ) 5112160165 0ه 1أمعاء8 

تعمل هذه الإستراتيجيات على الإحتفاظ بالعملاء الحاليين للمنشأة 

وذلك من خلال: 

ه إستراتيجية المحافظة على رضا المستهلك تجاه المنتج: تقوم هذه 
الإستراتيجية على الحفاظ على رضا المستهلك تجاه المنتج وذلك 
بالإستمرار في إنتاج المنتج بجودة عالية وذلك للحفاظ على صورة 
المنتج الذهنية. وفي بعض السلع يكون الإحتفاظ برضا المستهلكين 
من خلال الإبقاء على الأسعار المرتفعة للمنتج (خاصة بالنسبة 
للمنتجات التي تشترى من أصحاب الطبقات الإجتماعية العليا في 
المجتمع). فإنخفاض السعر يعني قيام طبقات إجتماعية أقل بشراء 
المنتج مما يثير حفيظة أصحاب الطبقات الإجتماعية العليا ويمنعهم 
ذلك من شراء المنتج. 

٠‏ إستراتيجية تبسيط الشراء: تقوم إستراتيجية تبسيط الشراء من 
خلال قيام المنشأة بتسهيل حصول المشترين على المنتج وذلك من 
خلال تقليل الوقت والجهد الذي يبذله المشترى للحصول عليه وذلك 
من خلال البيع عن طريق الإنترنت أو البريد أو التلفون أو التلفزيون, 
كذلك عن طريق التوصيل للمنازل (مثال قيام شركة بيتزاهت 
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بالتوصيل إلى المنازل). 

؟ - إستراتيجيات الإستحواذ (الإكتساب) 5112160165 100]أ5أنا0عم2 

تهدف هذه الاستراتيحية إلى محاولة المنشأة على الاأستحواذ أو جب 

عملاء المنشآت المنافسة (السابقين والحاليين) وذلك بإتباع الإستراتيجيات 

التالية: 

٠‏ مجاراة المنافسين: وذلك عن طريق تقديم منتجات مشابه لمنتجات 
المنافسين في المغريات البيعية مع التمييز بخاصية أو أكثر أو التميز 
في مكونات المزيج التسويقي. 

٠‏ التميز عن المنافسين: وذلك عن طريق تقديم منتجات تفوق منتجات 
المنافسين في المغريات البيعيه. فقد تكون المغريات فريدة في العلامة 
أو شكل المنتج أو العبوة أو التصميم أو تعدد الأحجام والألوان أو 
وجود فناة توزيع مميزة مثل عمل متاجر السوبر ماركت لمدة غ5 
ساعة يوميا ولمدة سبعة أيام في الأسبوع (عبدالحميد.؟١١5).‏ 

"- إستراتيجية مواجهة الطلب السلبي 

عندما يحجم المستهلكون عن شراء السلعة أو إستهلاكها (لآأي سبب من 
الآسباب) بالرغم من تواجدها في السوق فإن ذلك يسمى بالطلب السلبي. 
لذلك يجب إدارة التسويق مواجهة الطلب السلبي وذلك بإتباع ما يسمى 
بالإستراتيجية التحويلية (تحويل الطلب السلبي إلى طلب ايجابي) وذلك من 
خلال معرفة الأسباب الحقيقية التي تقف وراء إحجام المستهلكين عن شراء 
المنتج ثم العمل إتباع إستراتيجية ترويجية فعالة لإزالة مخاوف المستهلكين من 
شراء المنتج وإظهار المنافع و الفوائد التي تعود على المشترى من جراء شراء 
المنتج» آو قد تلجاً المنشأة إلى إنتاج منتج مشابه للمنتج غير المطلوب يشتمل 
على فوائد ومنافع تتماشى مع إحتياجاتهم ورغباتهم ومعتقداتهم مثل إنتاج 
البيرة الخالية من الكحول للمسلمين. وإذا استمرت حالة الطلب السلبي على 
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المنتج يجب على الشركة سحبه من السوق حتى لا يتأثر الطلب على منتجات 
الشركة الأخرى. 

من أمثلة الطلب السلبي الذي تحول إلى طلب ايجابي «لاحظت إحدى شركات 
صناعة الأحذية أن هناك جزيرة يسكنها قبيلة لا تلبس أحذية وكانت هذه 
فرصة تسويقية جيدة لتلك الشركة؛. لذلك قررت فتح محلات لها داخل 
الجزيرة ولكن للأسف لم تبيع شي من الأحذية وذلك لآن من عادات وتقاليد 
تلك القبيلة عدم لبس الأحذية؛ لذلك قررت الشركة إقناع زعيم تلك القبيلة 
بلبس الحذاء وبعد لبسه للحذاء قام جميع أغراد القبيلة بشراء الأحذية ولبسها 
تقليدا لزعيمهم». 

*- إستراتيجية مواجهة حالة إنعدام الطلب 

تنشاً حالة إنعدام الطلب عندما لا يهتم المستهلكون بالمنتج ولا يشعرون بأهميته 
لآنه لا يشبع لديهم رغبة؛ وقد تنشأ هذه الحالة عندما يقدم المنتج في بيئة غير 
ملائمة له مثل تسويق الأدوات البحرية في منطقة غير ساحلية أو لا توجد بها 
أنهار وبحيرات أو تسويق أجهزة التكيف في منطقة باردة. على إدارة التسويق 
في هذه الحالة إتباع إستراتيجية تحفيزية من أجل إثارة الطلب وحث المستهلكين 
على شراء السلعة وتعريفهم بفوائدها ومنافعها لهم وذلك من خلال الإعلان 
والترويج وقد يكون التحفيز من خلال توفير البيئة الملائمة لإستهلاك السلعة 
مثل قيام بعض المنشآت بإفتتاح مراكز للتزحلق على الجليد في المناطق الحارة. 


:- إستراتيجية مواجهة الطلب الكامن 


اتظلب الكامن هو بكاحة فى .اتلك تناف إل إشباع. .و لا منقطيه 
النقمات اللويدود فى السو جالياً على زظنيا قيا الاك ممع فلن إدارة الموية 
إكتشاف هده الرغبات الكامنة ومحاولة إشباعها من خلال تطوير المنتجات 
الحالية أو إبتكار منتجات جديدة. 
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إستراتيجية مواجهة الطلب المتدهور 


يتدهور الطلب عندما يصل المنتج إلى مرحلة الإنحدار في دور حياة المنتج 
ضفي هذه المرحلة يتناقص حجم مبيعات المنتج وتنخفض حصته السوقية 
وذلك نتيجة لتقادم المنتج وظهور منتجات أخرى قادرة على إشباع إحتياجات 
ورغبات المستهلكين بشكل أفضل مثال على ذلك التدهور الذي حدث في 
الطلب على البيجر نتيجة لظهور الهاتف المتنقل. لمواجهة الطلب المتدهور يجب 
على إدارة التسويق إيجاد منتجات جديدة قادرة على إشباع الحاجات المتجددة 
1- إستراتيجية مواجهة الطلب الغير منتظم 

تواجه المنتجات الموسمية والمرتبطة في بظروف مناخية أو بمناسبات معينة. 
تزايد الطلب في موإسم معينة وانخفاضة في فترات خارج الموسم. مثال ذلك 
تزايد الطلب على خدمات السفر في موإسم الإجازات وإنخفاضه في خارج 
موإسم الإجازات, وتزايد الطلب على المياه الغازية في الصيف وانخفاضه في 
الشتاء. لمواجهة الطلب الغير منتظم يحب على إدارة التسويق إتباع سياسات 
سعرية فعالة بحيث تجذب عدد كبير من المستهلكين في موسم إنخفاض 
الظلي أو إيجاف اتبتخدامات جديدة اعنم بحريث كمرك الاستحدام على 
مداق العام, 


-١‏ إستراتيجية مواجهة الطلب المتزايد 

في بعض الأحيان تكون الكمية المطلوبة من منتج معين اكبر من الكمية المعروضة 
منه وبالتالي يصبح السوق سوق بائعين (الطلب اكبر من العرض). عليه 
يجب على إدارة التسويق إتباع إستراتجية تسويقية (مؤقتة) تتلخص فيما يلي 
(رضوان والموجي. -)52٠٠١‏ 

« مصارحة المستهلكين بحقيقة الموقف وأسبابه والفترة التي سيضل فيها 
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العرطن أكل من الطللب ومسهودات المنشاة كتزيادة قدؤقها الاثقايفية: 

إقناع وإرشاد المستهلكين بتخفيض إستهلاكهم من السلعة. 

إرشاد المستهلكين إلى سلع أخرى تمكن من تحقيق المنفعة وتشبع نفس 
الحائعة: 

رقع الفبعن فى حالة المروتة الشديدة:في الطاب حيت يؤدى رشع السعر إلى 
تخفيض الإستهلاك. 

القعديل .فى سيانية النتعاك لتندين. درجة الشرع: والتشكيل .ومتعا 
للسراقي» 

تبسيط إجراءات التوزيع وفتح منافد توزيع جديدة ورفع كفاءة نشاط النقل 
والتخزين. 

إتشاة الاحراءاك الضرورية والسريفة المادقة إلى ياك الكمية العروضة 
/- إستراتيجية مواجهة الطلب الضار 


الطلب الضار هو طلب المستهلكين لمنتجات يؤدي إستهلاكها إلى إحداث 
الكيدو ليق فى هيده الخعالة بسية غلن. ادرف الفورة: دمن نان السكوليا 
الإجتماعية وتحت ضغط جمعيات حماية المستهلك إفهام المستهلكين بإضرار 
هذه السلع والعمل من خلال الأبحاث والدراسات على الإقلال من أضرارها 
مأل ها اتقوح يه :مقشات القبح من الإغلان يآن منضاتها ضار جنا بالمصصحة مع 
طبع صور مروعة للاضرار الصحية الناتجة من إستخدام هده المنتجات على 
علب السجائرء. كذلك تقوم هذه المنشآت بتطوير منتجاتها للتقليل من الآثار 
السلبية لهذه المنتجات. 
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تختلف الإستراتيجيات التى تتبعها المنشآت فى السوق بحسب مكانتها فيه 

فأما أن تكون منشأة قائدة أو منشأة متحدية أو منشأة تابعة. وفيما يلى 

إستعراض لهذه الإستراتيجيات: 

-١‏ إستراتيجيات المنافسة للمنشآات القائدة 

كاه القاك هن اكبو اكداات هنا وأكترهنا" اكات ابه والقى تحمل هلين 

أكبر حصة سوقية وهى التى تقود أي تغيرات سعريه أو تقديم منتجات جديدة 

أو إدخال تكنولوجيا جديدة في السوقء كما أن لها إنتشار ترويجي مناسب 

وتقوم بمسئولياتها الإجتماعية تجاه البيئة. ويعتبر القائد في السوق محط 

5٠١17‏ ؛ رضوان والموجى, 4 )2 ومن أمثلة المنشآت القائدة شركة بيبسى 

كولا وكوكا كولا في مجال المشروبات وشركة مايكروسوفت في مجال برامج 

الرائدة. 

وتهدف المنشآت الرائدة إلى المحافظة على ريادتها السوقية وذلك من خلال 

توسيع نطاق السوق الحالي لمنتجاتها ومن خلال حماية مركزها التنافسي 

الحالي. عليه يمكن تقسيم الإستراتيجيات التي تقوم بها المنشآت القائدة 

إلى : 

أ- الإستراتيجيات الخاصة بتوسيع نطاق السوق الحالي 

يمكن توسيع نطاق السوق وزيادة طاقة الاستيعاب من خلال الإستراتيجيات 

التالية (رضوان والموجي. ود 6): 

٠‏ إستقطاب مستهلكين جدد عن طريق تخفيض السعر أو بالدخول في أسواق 
جديدة أو من خلال تكثيف الحملات الترويجية لتحويل عملاء المنافسين 
للتعامل مع منتجات المنشأة. 
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٠‏ إيجاد إستخدامات جديدة للمنتج الحالي مثل إستخدام الحليب المجفف 
لصنع الحلويات بالإضافة إستخدامه كشراب. 

٠«‏ زيادة الكمية المستخدمة من المنتج في المرة الواحدة أو إقناعه بزيادة عدد 
مرات الإستخدام؛ مثل إقناع المستهلكين على إستخدام الفرشاة والمعجون 
ثلاث مرات في اليوم بدلا من مرتين أو بعد كل وجبة. 

ب- الإستراتيجيات الخاصة بحماية المركز التنافسي الحالي 

يجب على المنشأة القائدة أن لا تكتفي لدرء المنافس عنها بمجرد زيادة نطاق 

سوفهاء بل يجب عليها أن تحمي مركزها السوقي وذلك من خلال إتباع مجوعة 

من الإستراتيجيات والتي منه- 

٠‏ الدفاع من خلال المبادرة بالهجوم: فيها تأخذ المنشأة القائدة بزمام المبادرة 

حيث تفاجيىٌّ منافسيها بالتغيير في كل أو بعض عناصر المزيج التسويقي 

وذلك بإجراء تعديل كبير في السلعة أو بتعديل السعر أو زيادة الترويج أو 
زيادة منافد التوزيع. وتتطلب هذه الإستراتيجية توافر موارد مالية وبشرية 
كافية وإدارة بحث فعالة. كما هو الحاصل بين شركة البيبسي كولا و شركة 
القوكا كول وشركة الاتعبالات السعودية مشركة شويايان فعشدهما تحفكن 
فتركة الاتعبالات انما ذا توه شركة مووابان يتخفيس ابستارها وعدا 
تقوم إحدى المنشآت بإستخدام برنامج ترويجي معين تقوم المنشأة الأخرى 

بالرد على هذا البرنامج بإستخدام برنامج مشابهة له وهكذا. 

الدفاع من خلال الهجوم المضاد: مثل أن تقوم المنشأة بالرد على تخفيض 

الآسعار من جانب المنافس بتخفيض مثله من جانب المنشأة أو الرد على 

الحملة الإعلانية او الترويجية بحمله مماثلة (مثل الشركة السعودية 
للاتصالات وشركة موبايلي) أو تقوم المنشأة بتطوير للمنتج مجاراة لما يقوم 

به المنافس من تطوير للمنتج وهكذا . 
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١‏ - إستراتيجيات المنافسة للمنشآت المتحدية 

المنشآت المتحدية هي المنشآت التي تلي المنشأة القائدة في السوق من حيث 
الحجم والإمكانيات والحصة السوقية؛ وهي تمثل خطورة على المنشآت القائدة 
باعتبارها المنافس الرئيس لها. وتلجً هذه المنشآت المتحدية إلى إستخدام 
الاستراتيجيات التالية: 

أ- إستراتيجية الهجوم المباشر: حيث تقوم المنشأة المتحدية بمهاجمة المنشأة 
القائدة وذلك بتحقيق ميزة في إحدى عناصر المزيج التسويقي مثل العمل على 
تخفيض التكاليف و ومن ثم تخفيض الأسعار أو القيام بحمله ترويجية كبيرة أو 
التركيز على نوعية معينة من المنتجات وفي قطاعات سوقية معينة تجد أن 
لها فيها ميزة نسبية عن المنشآت القائدة. مثل قيام شركة موبايلي (تأتي في 
المركز التالي بعد شركة الإتصالات السعودية في سوق الإتصالات السعودية) 
بتخفيض الأسعار أو القيام بحمله ترويجية مميزة أو تقديم خدمات جديدة 
للعملاء. 

ب- إستراتيجية الهجوم غير المباشر: حيث تقوم المنشأة المتحدية بتقديم 
منتجات جديدة ليس لها علافة بالمنتجات الحالية؛ أو دخول أسواق جغرافية 
جديدة اوإستخدام تقنيات جديدة تدعم المنتجات الحالية للمنشأة. 

"- إستراتيجيات المنافسة للمنشآت التابعة 

المنشآت التابعة هي المنشآت التي تأتي ضفي المركز الثالث في السوق من حيث 
الحم والؤدكانياكووالتحصنة الشرفية رطان والويدي: - .٠‏ وهي منشآت 
صغيرة تتخن موقف المتفرج من كل المبادرات المتخذة من المنشآت القائدة 
دون أي ردة فعل؛ تاركة الأمور حتى تستقرء لأنه ليس في إستطاعتها تحدي 
المنشآت القائدة؛ فهي داكها تخشى أن تستخدم أي أسلوب حون من ردة ة فعل 
قوية من المنشات الفاكدة والذى .ريما يكلفها خروجها من السوق: كفس ذائماً منا 
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تتبع المنشأة القائدة في أعمالها وتصرفاتها تحت إستراتيجية الظل (رضوان 
والموجي, | 

ويمكن تقسيم إستراتيجية التبعية إلى ثلاثة أنواع: 

أ- التقليد الكامل: حيث تقوم المنشأة التابعة بتقليد كامل الاستراتيجيات 
التسويقية التي تتبعها المنشأة القائدة من حيث إنتاج نفس المنتج وإستخدام 
نفس السعر ونفس منافد التوزيع ونفس أسلوب الترويج وغالباً ما تكون جودة 
منتجات المنشأة التابعة أقل من جودة منتجات المنشأة القائدة. 

ب- التقليد الجزئي: فيها تقلد المنشأة التابعة منتجات المنشأة القائدة مع تغير 
نسبي في الشكل أو السعر أو الإعلان أو غير ذلك. 

ج- إستراتيجية ملء الفراغ: هناك بعض المنشآت تقوم بالتعامل مع أسواق 
لا تتعامل معها المنشآت القائدة: فهي تقدم خدمات وسلع لعملاء لا تهتم بها 
المنشآت القائدة فهي تقدم منتجات لا ترغب المنشآت القائدة بإنتاجها لقلة 
جودتهاء وبالتالي انخفاض سعرهاء أو تقدم خدمات وسلع ذات جودة عالية 
دا ولعملاء محددين مثل ساعات رولكس وسيارات الروزرايز. ولكي تنجح 
هذه الإستراتيجية يجب ان تتوفر في هذه الأسواق الشروط التالية: 

« أن يكون السوق مريحا للمنشأة الصغيرة. 

٠‏ أن يكون السوق قابلاً للنمو في المستقبل. 

« أن يكون السوق غير مهم بالنسبة للمنشآت الكبيرة. 

أن تكو ندى التنشلات اتواود. اكالية والبقترنة لشغدمة هذه الأسوات. 
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فاك ااا ا ا 


إستراتيجيات السوق - حذاء ريكا الرياضي - للسيدات فقط 


المصدر: عزام والزعيى, 11 ص 51١‏ 

شركة ريكا (5/18106.) تنتج و تسوق أحذية رياضية مختلفة الإستخدامات متمثلة في ممارسة 
رياضة المشي ؛ تمارين رياضية ‏ رياضة الجري ؛ رياضة تسلق الجبال الخاص بالاناث ( 
السيدات) وبدأت الشركة أعمالها في عام ١1/1‏ م بفكره من الآنسة شيري بوي (509 506:5 . 
و في بداية أعمال الشركة عانت الشركة من بعض المشاكل و العقبات و خاصة فيما يتعلق 
بالنوعية. حيث أنكثير من تجار التجزئة رفضوا قبول العلامة التجارية (©!/8) لعدم معرفة 
السوق بهذا الإسم محليا و لذلك في عام 1540م تم دمج الشركة مع شركة 168 للأحذية 
الرياضية حيث رأى المدير التنفيذي للشركة الفرصة للتوسع في العمل و رغم كل هذه 
التحديات و التغيرات أصرت ريكا على الإلتزام بتقديم نوعية متميزة من الأحذية الرياضية 
الخاصة بالسيدات ( الإناث ) فقط. 





إن فكرة البدء بهذا المشروع كانت تابعة من الآنسة شيري بوي و عدد آخر من صديقاتها 
اللواني كادوا رملا لها في الجافعة شيك عانوا كن الم هديك كي العدو الفقرى أشاء كترة 
التدريب الخاصة باللعب. و بعد ذلك ذهبت شيري بوي إلى المتاجر للبحث عن حذاء طبي و 
رياضي خاص بالسيدات. و لكن تفجأت حيث لم تجد أي إهتمام من قبل جميع المنتجين و 
ال ا ري و ات 
إذ وجدت أن جميع الأحذية الموجودة الرياضية آنذاك هي رجالية و ليست نسائية. و من 
هنا بدأت الفكرة و وضعت آنذاك مواصفات الحذاء الرياضي الخاص بالسيدات و التي من 
أهمها عدم حصول الم في الظهر بعد فترة اللعب أو التدريب أو المشي و لهذا كان لابد من 
وجود حذاء ذو كعب خفيف جدا و خفيف الوزن ذو عنق طويل و وضعت بوي هذه الفكرة 
في ذهنها. 














1 التسويق الإستراتيجي‎ ||| "١ 


لذلك بدأت شيري بمشروع خاص بأحذية نسائية و فعلا تم المشروع وركزت فيه على النوعية 
المتميزة ثم تصميم حذاء يتحمل الصدمات العنيفة للقدم وزنه خفيف 7,7 أونصه ما يعادل 
١‏ وزن الحذاء العادي القديم و في دراسة أجريت على هذه الأحذية لاحقا صنفت أحذية 
ريكا بأنها أفضل الأحذية الموجودة فى السوق. 

من أرباحها للمشاريع الخيرية الخاصة بالسيدات اللواتي عانين في حياتهم حالات إغتصاب 
أو ولادة ولد لقيط أو عنف جنسي . إضافة اك وجود لاصق مربوط مع رياط الحذاء تظهر 
25000000 

السافة ال لات و كس يليا الشرو جيه ا أهنية اللافة ان ا للسييات 
ةل ف اتسيف شك ل ب قدمد ريك لط ]هاف ال روات الخاتة 
و اللاقة 
والأناقة إضافة إلى ذلك بدأت الشركة بتقديم ملابس خاصة بالسيدات الرياضية اللواتي 
يركضن و يمشين و يلعبن و بتدرين... الخ و كان شعار الحملة الترويجية لهذه الخطوط 
الثلاثة من المنتجات هو « يأتي جمال المرأة من شكلها ليس من حجمها « أو كالمثل الشعبي 


»2 ليبس العود يحجود «. 
و لتعزيز أداء الشركة قامت الشركة بدعم دراسة ميدانية لباحثين متخصصين في اللياقة 


ا ل ا ل ا ال المي ار ل رن 
شركة ريكا بأن السيدات يرغبن بعلامة تجارية و إسم تجاري خاص بهن وأنه على الشركة 





الفصل العاشر: 
الرقابة والتقييم على 


الإسترانيجية النسويفقيه 


عط 00 3]100ن جلاعا 3200 وماءمأادهالا 
لا0 51131 وواأععاء تم 
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الرقابة والتقييم على الإسترانيجيه 


المقدمة: 

الرقابة هي الوظيفة الإدارية الآأخيرة من وظائف الإدارة وهي تأتي بعد التخطيط 
والتنظيم والتوجيه والتنسيق فقد عرفت الرقابة بأنها «السلطة والنفوذ التي يتم 
من خلالها تحديد كيفية إتمام الأعمال» (أطاده8 لمق 02/65؛: :)١15514‏ «#وهي 
الوظيفة الف تمعن المدير من القاكد أن ما ثم أوايقم من اعمال يكون منظابقا 
لما أريد إتمامه (الزعبي. .)25٠١5‏ كما عرفها الصباب وآخرون )25١١75(‏ بأنها 
«تلك المهمة من الوظيفة الإدارية والتي يتم بموجبها مراجعة المهام والأداء المنجز 
للتعرف على ما تم تنفيذه بالمقارنة لما خطط له ونظم له في ظل الرؤيا والمهمة 
والإستراتيجيات المرسومة وإتخاذ اللازم في حال وجود تفاضل أو إختلاف». 
ابر حر عات الحيون النقاصنة العمل ركف لالقخلظ تهون اشاقن 
أجل التأكد من تحقيق الأهداف المعنية والعمل على تصحيح الأخطاء. 
وبالرغم من أنها الوظيفة الأخيرة إلا أنها ترتبط بكافة الوظائف الإدارية الأخرى 
ونخصوضاً وظيقة التخطيض وإكخاة القرا رات طائرقا باقر م على مراجعة وقياس 
ما تم إنجازه بالمقارنة مع ما حددته الخطط من أهداف ومن ثم إتخاذ الإجراءات 
اللازمة لتصحيح مسار أي انحراف عن الخطة؛ ويجب ملاحظة إلى أن الرقابة 
لا تستخدم فقط للتأكد من الأداء قد تم في نفس الإتجاه وحسب المستويات 
المحددة والبرنامج الموضوع: ولكن الأهم من ذلك كله هو أداء التوازن والتعديل 
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في البرنامج حسب الإحتياجات الحالية والتغيرات التي حدثت هو الذي يسهل 


معهوم الرقابة الإسترانيجية النسويقية 

ويقصد بالرقابة على الأداء التسويقي هي العملية التي يتم بمقتضاها التأكد 

من أن الآداء التسويقي سين كما لما هو متوقع أو لما يجب أن يكون وتحديد 

الأتعرافاك: إن وحدت: والبسة .عن أشيايهاء. وإفكاة الإجراءات: الناسية 

لتصحيحها (آأبو جمعة: .)١15949‏ كما تم تعريف الرقابة التسويقية بآنها «العملية 

الخاصة بمقارنة الأداء التسويقى بالأهداف المحددة وتحديد الإنحرافات 

العسيضية لىا لنعدها :وذلكد سدق الإسعكدام الأقضاء اللمواود؟ | لسويقية 

.)5٠١9( سعيد‎ 

وقد كزايدت أعوية الرقابة علن الفشناط القمورقى لعذة أسبات اعد دار 

طملية )٠١17‏ هي 

« التغير المستمر في البيئة التسويقية وما يتطلب الآمر من الرقابة عليها 
للتاكد من توافق الخطط التسويقية مع التغير في البيئة. 

٠‏ كبر حجم المنشآت وتعقد عملياتها مما أدى إلى تعقد وظيفة الرقابة على 
النشاط التسويقي وإلى ضرورة وجود نظام فعال للرقابة للتعرف على 
المشاكل التسويقية في الوقت المناسب ودراسة أسبابها وعلاجها وتلافي 


حدوثها في المستقبل. 

كبر حجم المنافسة في السوق وضرورة مواجهتها. وهنا يآتي دور الرقابة 
التسويقية في التأكد من قدرة إستراتيجيات التسويق على تحقيق تفوقات 
ومزايا تنافسية. 


كما يمكن تعريف الرقابة الإستراتيجية التسويقية بأنها مجموعة الآنشطة التي 
تمكن إدارة التسويق من التحقق من إنجاز الأهداف التسويقية المرسومة وفقا 
للامكانيات المحدود وفي الوقت المحدد (الهام: ؟١١5).‏ 
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مقومات الرقابة التسويقية (أبو ركبة./0/1١):‏ 

لوضع نظام رقابي فعال لا بد من التعرف على المقومات التالية: 

٠«‏ طبيعة نشاط المنشأة. 

٠‏ نوعية العنصر البشري. 

. وضوح الأهداف والإستراتيجيات والبرامج. 

« توفير الأدوات الرقابية. 

أولا: طبيعة نشاط المنشأة: 

أن طبيعة تشاط اختافنة .من كوت سنافن أو تهارى او خدمى يفوش وضها 
ثانيا: نوعية العنصر البشري: 

العنصر ال هو من يقوم بالرقابة. فكلما كانت نوعية العنصر البشري 
عالية كلما حققت الرقابة أهدافها بأقل جهد وتكلفة. 

ثالنا: نظام المعلومات: 

يعتمد نجاح الرقابة لأهدافها على توفر نظام معلومات يوفر كافة البيانات 
المطلوبة للرقاية. 

- كالما الأهداف والإستراتيجيات والبرامج: 

خامسا: توفير الأدوات الرقابية: 


إن توفر آدوات الرقابة من تقارير وميزانيات تقديرية والقدرة على إستخدامها 
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من قبل القائمين على الرقابة يحقق أهدافها في الوصول إلى النتائج المطلوبة 
من تطوير العمل. 
شروط نظام الرقابة التسويقية الغعال 
-١‏ أن تكون الآهداف محددة بوضوح ودقة, وان تكون قابلة للقياس. 
- إزالة كافة المعوقات التي تحول دون بلوغ الآهداف المرسومة. 
- أن يكون نظام الوقاية التسويفية اقتصاديا وق مكلت 
- أن تتوافر كافة المعلومات الضرورية لنظام الرقابة التسويقية. 
- أن يكون النظام مرناً حتى يمكن تعديله وفقا للتغيرات البيئة. 
1- أن يتصف النظام الرقابي التسويقي بالدوام والإستمرارية. 
مراحل الرقابة الإسترانيجية النسويفية: 
الرقابة الإستراتيجية على النشاط التسويقي تمر بخمس مراحل هي 
-١‏ وضع معايير أو مقاييس للأداء. 
-١‏ قياس الأداء الفعلي على ضوء المعايير المحددة. 
"- تقييم الأداء. 
غ-التعرف على الإنحرافات. 
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شكل رقم :)1١(‏ مراحل الرقابة الاستراتيجية التسويقية 


وضع المعايير قياس تقييم تحديد تصحيح 
الرقابية الأداء الأداء الانحرافات الانحرافات 


المرحلة الأولى: وضع المعايير الرقابية 

يقصد بال معيار: هو المستوى الذي يجب أن يصل إليه الأداء (أبو جمعة. .)١1555‏ 

والمعايير يتم وضعها عند وضع التخطيط للنشاط التسويقيء فعلى سبيل المثال 

يمكن ان يكون أحد المعايير الرقابية للنشاط التسويقي هو حجم المبيعات 

المطلوب الوصول إليه خلال فترة زمنية معينة ويشترط في المعيار الشروط 

الموضوعة للهدف وهي: ان يكون واضح. ان يكون واقعيء أن يكون قابل للقياس»؛ 

أن يكون غير متعارض مع غيره من المعاييرء وآن يكون مرتبط بفترة زمنية 

أ- معايير كمية مثل أن يكون حجم المبيعات ٠١‏ مليون ريال في السنة. 
نخفضة). 

بخدسة معيفة: 

واح معايير التكلفة أي النفقات والمصروفات المطلوية لإنتاج منج معين. 
المرحلة الثانية: قياس الآداء الفعلي 

بعد تنفين الأعمال يتم قياس ما تم تنفيذه بما تم التخطيط له. ويشمل ثلاث 

خطوات (سليمان: :)5١٠١‏ 


[|< الرقابة والتقييم على الإستراتيجية التسويقية |[| 577 


آ- تحديد من يقوم بالقياس. 

ب- تحديد متى يتم القياس. 

ج- تحديد كيف يتم القياسء: حيث يتم القياس بإستخدام المعايير التي تم 
تحديده بالخطة. فعلى سبيل المثال إذا كان المعيار هو حجم المبيعات (كما هو 
محدد في الخطوة السابقة) فإن قياس الأداء الفعلي يتمثل في حجم المبيعات 
الذي حققته إدارة التسويق بالفعل. 


المرحلة الثالثة: تقييم الآداء 


في هذه المرحلة يتم المقارنة بين الأداء الفعلى بالأداء المتوقع (المعيار). ويترتب 

على هذه المقارنة ما يلى (أبو جمعة.53552١):‏ 

أ- تطابق الأآداء الفعلى مع المعيار (الآداء المتوقع) وهي حالة نادرة الحدوث؛ 
فعلى سبيل المثال إذا كان حجم المبيعات المتوقع (١٠٠٠٠وحدة)‏ وكان حجم 
المبيعات الفعلى (١٠٠٠٠وحدة)‏ فهذا يعنى تطابق الآداء المتوقع مع الأداء 
الفعلى. 

ب-زيادة الآداء الفعلي عن الآداء المتوقع؛ فعلى سبيل المثال إذا كان حجم المبيعات 
المتوقع (١٠٠٠٠وحدة)‏ وكان حجم المبيعات الفعلي ٠١6٠١(‏ وحدة). 

سس انخفاض الأداء الفعلي عن الأآداء المتوقع. فعلى سبيل المثال إذا كان حجم 
المبيعات المتوقع 5 ده اوحدة) وكان حجم المبيعات الفعلي 0 8 ٠4وحدة).‏ 

المرحلة الرابعة: التعرف على الانحرافات 

تتضمن هذه الخطوة البحث فى أسباب حدوث الإنحراف والمسؤول عنه فقد 

يكون الإنحراف راجعا لعدم كفاءة الأفراد في التنفين و قد يكون القصور ناتجا 

فى تغير الظروف التى قامت عليها الخطة. ففى الخطوة السابقة نجد أن 
المبيعات الفعلية أقل من المبيعات المتوقعة. عليه فإن على إدارة التسويق التعرف 
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على أسباب ذلك الإنخفاض وقد يرجع السبب وراء ذلك قيام المنشأة برفع 

أسعارها الذي يترتب عليه قيام بعض العملاء بتخفيض الكميات المشتراة. 

المرحلة الخامسة: إتخاذ الإجراءات التصحيحية 

فى هذه الخطوة تتخذن إدارة التسويق القرار المناسب فى الوقت المناسب 

عدرل عير الآداء الحدو نش النشطظة إذااشك لكين سلية» 

ف إقفاذ | لاتجراناف. الالاقنة للد نحووظ هذه الالحراكات او منشائه لها فى 
المستقيل. 

أنواع الرقابة التسورقية: 

هناك عدة أنواع للرقابة التسويقية من أهمها: 

؟- الرفاية على الربحية. 

"- الرقاية على الإستراتيجية. 

يذرتى تلبيق هذف الأقراع الساياقة بهن اترفاية إوارذ إلى اككز يدابكن: لفقا 

ويوضح الجدول رقم 6١١)‏ أنواع الرقابة التسويقية والإدارة المسؤولة عن كل 

نوع والغرض منها وكيفية تحقيقها. 
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جدول رقم :23١(‏ أنواع الرقابة والإدارة المسئولية عنها والغرض منها 
وطرق الرقابة: 


طرق الرقابة 


- الإدارة العليا | - تحديد ما إذا - تحليل المبيعات 

- الإدارة كانت النتائج - تحليل الحصة السوقية 
الوسطى المخططة قد - نسب المصروفات إلى 
تحققت أم لا المبيعات 

- تحليل العائد على الاستثمار 
- تتبع رضا العملاء 


- المراقب - تحديد أين تحقق | - الربحية حسب كل من 
التسويقي القفاة اريلعاءوآين ١‏ انهم الننطعة العميل» الخطاع 
تتحمل بحساكر السوقيء قناة التوزيع. حجم 
الطلبية 

- الإدارة العليا - تحديد ما إذا - تحديد معدل فعالية التسويق 
- مراجع كانت المنشأة تستغل | - المراجعة التسويقية 

التسويق أفضل الفرص - مراجعة التميز التسويقي 
المتاحة أمامها فيما | - مراجعة المسئولية الأخلاقية 
يتعلق بالأسواق2 | والإجتماعية للمنشأة 
والمنتجات وقنوات 
التوزيع 














المصدر: أبو جمعة 5٠١5‏ 

أولا: الرقابة على الخطة التسويقية السنوية 

الهودظة ميخ الرقاية يعلى القطلة التبييقية السطوية هو الفاكن .من أن النشاة 
قد حققت الأهداف المحددة في الخطة السنوية مثل كمية المبيعات والإرباح 
وغيرها من الأآهداف. وهو ما يسمى الإدارة بالأهداف ( معلاء )3٠١‏ ويمكن 
أن تتم هذه الرقابة على أكثر من مستوى تنظيمي: فهناك خطط سنوية على 
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مسكوض: الادارة العلياء وهتاك يخطظل .نكوية على .مسقو الإذازة الرسنطي: 
وهناك خطط سنوية على مستوى الإدارة المباشرة» وبالطبع من الممكن أن 
تعشف اتركاية على النحظة السفرية على السعونات الإدارية أو السظيمية الآقل 
عن السرافات سن لا عضت عنيا اترقانة على الخطة اليية القلية فلن 
مستوى المنشأة ككل (أبو جمعة, 1995). 
هتاف .هية طرق يعن إنمخدامها للرفاية على الحظة السنوية للتسرية 
ننه تخلبل البيعات وتسليل النحسة السوقية ونغدلاك سي الصروقانت إلى 
المبيعات و قياس وتحليل إتجاهات المستهلكين. وفيما يلي تحليل لجميع هذه 
الطرق 
ا فعليل البيعات: 
يعتبر تحليل المبيعات من أدوات الرقابة التقليدية والمستمرة في منشآت الأعمال 
(سليمان؛ )25٠٠١‏ وهو يقوم على مقارنة المبيعات الفعلية بالمبيعات المتوقعة أو 
المستهدفة خلال فترة زمنية معينة (وذلك لكل منتج من المنتجات أو لكل منطقة 
من المناطق البيعية). وهذا النوع من التحليل يقوم به مديري المبيعات بصفة 
دورية (يومياً أو أسبوعياً وشهرياً) لمعرفة: 
مها إذا كان هعاكف إتعراف او إجعلؤاف نين اللبيعات القفاية وامترشمة. 
٠‏ الفروع أو الوحدات الإستراتيجية التي تحقق أعلى مبيعات. 
٠‏ اتجاهات السوق وأنماط الشراء في المناطق الجغرافية المختلفة. 
و الكل الباكمين قاط ء 

عبان 


وضعت الشركة السعودية لصناعة الكراسي في خطتها على تحقيق 


ل 
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نهاية السنة كانت المبيعات الفعلية ٠٠٠١‏ كرسي تم بيعها بسعر /١‏ 
ريال للكرسي بمبلغ إجمالي قدره ١٠٠٠٠١‏ (مائتان وأربعون آلف ريال) 
وبالتالي إختلاف المبيعات المحققة عن المبيعات المستهدفة ١٠٠٠٠١‏ 
(مائة وستون آلف ريال ) أو نسبة “4١‏ ومن ثم يجب تحديد مقدار 
00000 22 
الكمية. 


زات الانحراف النائج عن إنخفاض السعر: 


ا ل ا ل اله ما 


00 اكه 
ات الم 

ا رك لة 7/76 
المقدرة وليس إنخفاض السعر وبالتالي يمكن للادارة دراسة أسبياب ذلك. 
"- تتحليل الحصة السوفقيك: 
لقياس آداء المنشأة مقارنة بآداء منافسيها يكم حساب الحصة السوفية والذي 
يعتبر من أهم المؤشرات الهامة التى تستخدمها المنشآت لتعكس مركزها 
التناكسى تى :السبوق: 
نحرية باقن هنة] التطليل سن معرفة موقك ونان النشناة مكارئة بالشعات 
الخاصة فى الصناعة ودرجة التغير فيها بصرف النظر عن الزيادة أو النقص 
أو الات فى مبيعات المنشأة. فمن الممكن ان تزيد مبيعات المنشأة ولكن حصتها 
السوفية ثابتة أو في زيادة أو في إنخفاض. 
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ويتم حساب الحصة السوقية للشركة عن طريق قسمة إجمالي المبيعات السنوية 
للمنتج على إجمالي المبيعات السنوية للصناعة من هذا المنتج وضرب الناتج 
في مائة. 
وعلن القيام بهذا التعليل يجبه .ماذحظة أن الطروف البيكرة 0 نوكر على 
جميع منشآت الصناعة بنفس الدرجة. 
مثال (أبو جمعة:1119: ص 104) 
إذا كانت قيمة المبيعات الفعلية السنوية للمنتج التي تتعامل مع المنشأة 
ل اا يات اماف 000 0( لكان 
سعودي. فمعنى ذلك الحصة السوقية للمنشأة تبلغ ./٠١‏ وبالطبع 


فإن هذا الرقم في حد ذاته لا يعني شينًاء حيث لابد من تتبع هذه 
الحصة من فترة زمنية لأخرى. فعلى سبيل المثال» إذا كانت الحصة 
السوقية للمنشأة في الستة الأشهر السابقة على الأداء الأخير تبلغ 
/: فمعنى ذلك أن ا على حساب منافسيهاء والعكس 


صحيح 


"- تتحليل العلاقة بين المصروفات التسويقية والمبيعات: 

المصروفات (التكاليف) التسويقية تشمل جميع المصروفات التي أنفقت على 
جميع الآنشطة التسويقية كالإعلان وتنشيط المبيعات والبيع الشخصي وبحوث 
التسويق وخلافة. فتحليل العلاقة بين المصروفات التسويقية والمبيعات يتم على 
مستوى إجمالي المصروفات التسويقية إلى إجمالي المبيعات المحققة ثم يتم بعد 
ذلك على مستوى كل نوع من أنواع المصروفات التسويقية وذلك للكشف عن 
الإسراف في هذه المصروفات ثم محاولة ترشيد الإنفاق التسويقي. 
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أ- نسبة المصروفات التسويقية للمبيعات 

يسيع اذه الفسية بفسينة |جمالي االضمروقات القبريقية السقوية ككل على 
إجمالي المبيعات السنوية ويضرب الناتج فى مائة. 

ب- نسية المصروفات الإعلانية للمبيعات 

يكم حسب هده النسية بقسمة مصروفات الإعلان السنوية ككل على إجمالى 
ج- نسبة مصروفات البيع الشخصي للمبيعات 

يتم حسب هذه النسبة بقسمة مصروقات البيع الشخصي السنوية ككل على 
إجمالي المبيعات السنوية ويضرب الناتج فى مائة. 

د- نسبة مصروفات تنشيط المبيعات للمبيعات 

يتم حسب هذه النسبة بقسمة مصروفات تنشيط المبيعات السنوية ككل على 
إجمالي المبيعات السنوية ويضرب الناتج فى مائة. 

ه- نسبة مصروفات يحوث التسويق للمبيعات 

يتم حسب هده النسبة بقسمة مصروفات بحوث التسويق السنوية ككل على 
إجمالي المبيعات السنوية ويضرب الناتج فى مائة. 

ا قياس وكعليل انتجاهات امستهاعين: 

حاكن للق كه ]داوم يقيا بن وشمادل اتماهاه اليسيفين كاعد الظرق التوضي: 
غير الكبية )وال يمكن اج تبط إشارات أو إنذار بكر نا يكن انمعدت 
للمييعات أو الآرباح. وتتطلب هذه الأداة الرفابية إجراء بحوث تسويق سئوية 
لجمع معلومات عن إتجاهات العملاء نحو منتجات المنشأة وأنشطتها التسويقية 
ومقارثة نقاكع هده البحريغ مع شاكع البحوت ال هملك :فى السترات السابعة 
لغرفة مدى التغيى الذي ظرا على إتجافات اللستهلكين نحو اللنشاة ومتحجاتها 
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هه هه 


الصدد وجود نظام بالمنشأة لتلقى شكاوي وإقتراحات العملاء وتحليلها 5 
ثانيا: الرقابة على الربحية 


الوقاية على اتريحعية هى وسيلة تقوه يها زكر الوق التعرش على موقت 
الربحية للشركة ككلء ولكل منتج؛ ولكل نوع من العملاء. وكل منطقة بيعية. 
ومن ثم إتخاذ القرارات التسويقية السليمة لتعزيز موقف المنشأة. و هي تعتبر 
من أهم الآدوات الرقابية على الإطلاق (الل 64 105ااناالاا.. .)٠٠١‏ حيث أن كل 
منشأة أعمال لا بد وأن تحقق ربحاً على الأقل في الأجل الطويل لكي تبقى 
وتستمر وتنمو (آبو جمعة؛ .)١11419‏ وتتم الرقابة على الربحية بشكل دوري 
لمعرفة ما إذا كانت المنشأة تحقق أرباح أو تحقق خسائرء وذلك لجميع المنتجات 
وجميع المناطق البيعية وجميع مناغذ التوزيع. ويتطلب ذلك إمكانية تحديد 
التكاليف الخاصة بكل منهم على حدة حتى يمكن معرقة الريح. و تفيد تحليل 
الررسية فى تسرين توهية الأنشطة التسويفية الت يجب التركيق عليها وقلك 
الأنشطة التي يجب التخلص منها أو إعادة النظر فيها. 

ثالثاً: الرقابة الإستراتيجية: 

غرف الرقاية الالبتزافسية جانهاا هملنة مكيل وتقييم الآذاد لوقي 
للمنشاة خلال الفكرة الزمنية الى منطيها الخظة السنويقية الإستراتيجية 
زوه كن الكالبه خمين منترات | حت تصبيق الكاناك ايا ساضية فى سيق 
إمصراتيحياتها واسافها طوينة امد بوآن. إسكراتجينها البويقية بدلسة 
وقادية على الوصيول بالقفياة إلى غاياتها الى حددتها اننسها'ض الأحل 
الطويل (سليمان؛ .)5١٠١‏ 

تهدف الرقابة الإستراتيجية إلى تحديد ما إذا كانت المنشأة تقوم بإستغلال 
الفرص المتاحة أمامها فيما يتعلق بالأسواق والمنتجات وفنوات التوزيع. كما 
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تيده إلى الفاكن ميك آم الانقطلة الشمييسية البدك اذ تسيو وففا الخطة 
الابسراقفعية العبويقية الرسوية. كينا تهدف إلى جل امشاكل التى تراحية 
الحلا هوي اتعاططر القاكية ذا مله وضهن الراحدة الويف الوميلة 
الركرسية للقيام بالرظابة |الابترانيسية: 


المراجعة النسويقية 

ضرف كرتاو اللراجعة السمريقية رانها برخقبار شام ونتظام وقجكة رونم يصفة 
دووية للشركة أو وحدة نشاظ الأغمال كيما تعلق جالبيفة النبويفية الأهداف» 
الأسكرافيسياس ‏ الآفقطلة والأقطية العسبويسنة اعحدين نخوافي اللششاكل وكوداف 
الفرض المتاحة ووضع الخطط والتضرفات اللازمة لتحسين الأداء التسويقي» 
(الغرباوي وآخرون» 23٠١‏ ). 

ها يعرة غنيم 430+ الرئيضة الانكر انيحية بانيا بالقياء تحص شام 
ومنتظم ومستقل ودوري لبيئة وآهداف وإستراتيجيات وأوجه نشاط المنشأة 
(آو إحدى وحداتها الفرعية) بهدف تحديد مواضع التهديدات أو الفرص 
وإقخزاح حخظظ :عمل من اجل تحسين آذاء النشاظ الشمويقى بالنشاة: ورتضه 
من هذه الشماريقة السايقة. أن المراجمة الضمويقية نسم بالشمول زاى أنها 
تتضمن كل نواحي النشاط التسويقي في المنشأة ولا تقتصر على المجالات التي 
يوجديها #تشاكل فقظ) و انها منتظمة زاى آنه طمن عددا من التخظرات 
التشخيصية التي تتم بتسلسل معين للعديد من الجوانب المتعلقة بالتسويق 
وليس من قبيل الصدفة أو العشوائية أو حسب الظروف).؛ وإنها مستقلة (أي 
تتم بواسطة شخص أو إدارة محايدة)» وإنها دورية (آي تتم كل فترة زمنية 
بفيتة )هكبد يندم من التعرية: إن المراجمة الشوينية كرون من بعد عن 
العناصر الرئيسية والتي تعكس المواقف المختلفة للمنشأة وهي:- 


-١‏ مراجعة البيئة التسويقية: ويتم ذلك بتحليل البيئة الخارجية العامة 
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(الإقتصادية والإجتماعية والتكنولوجية.....إلخ) والبيئة الخارجية الخاصة 
(العملاء والموردون والموزعون 02117 إلخ). 


”- مراجعة الإستراتيجية التسويقية: ويتم بذلك بمراجعة رؤية ورسالة 
وأغدافه. النشاة وى ملاقينيا للترحمات: الاستراتحية «الحالية 
والمستقبلية. 


"- مراجعة التنظيم التسويقي: بهدف التآكد من أن التنظيم (الرسمي وغير 
الرسمي) القاكم قادر على تحقيق أهداف المنشأة الموضوعة وأن الهيكل 
التقطرس لات اأصمال المتشاة: 

#+منراتحعة الانظيلة” التسويضية. اهدق ,اللرانمعة 'الفمويفية إلى تقبيم 
الأنظمة الفرعية للمنشأة مثل نظام المعلومات التسويقيء نظام التخطيط 
الاسترافيجي» نظام تطوير النقجات الجديدة واه الارفاية البويدية 
وغيرها من الأنظمة. 

ك- مراجعة الإنتاجية التسويقية: وذلك لمعرفة مدى ربحية كل منتج أو وحدة 
أعمال في المنشأة. 

اك مراتجفة الوظاكت الشويقية خرية ينه خض مد ثلبية النضعات 
التخلفة فى الكنشآة حاجات الأسواق المستهدفة وكذلك فحص الأسعاز 
وطرق التسعير وأيضاً فحص منافذ التوزيع ومدى تواجد المنتجات في 
الأسواق وكذلك فحص جميع عناصر المزيج الترويجي. 

ميا سيق ينضح ان الرانحة السويقية هي الآناء التي يم بواسطفا ققيية 

ورفاية الاذاء الشبويكي وتقيقل: النباهمة 'الرقسية الم انحمة السيويقية د 

أنها نسح اوكةتين القند كقيانى القاغلية التمرورعية ووالركم فو للك كان هدم 

الأداة تعاني من بعض المشاكل مثل قلة المراجعين ذو الخبرة والمهارة» وعدم توضر 
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المغلومات والبيانات اللازمة (الغرياوي وآخرون» 5+ ؟): والجدول رقم (11) 


جدول رقم :)١1١(‏ مكونات المراجعة التسويقية 


الجزء الأول: مراجعة بيئة التسويق 





البيئة العامة 
-١‏ السكانية ما هي الخصائص السكانية للسوق من حيث عدد السكان والمتغيرات التي 


تؤثر على عددهم ؟ ما هو الهيكل الوظيفي للسكان؟ ومهنهم؟ ما هو هيكل 
الأعمار؟ ما هو المستويات التعليمة للسكان؟5 ما هو تركيب الأسرة؟. 

"- الإقتصادية ما هي التطورات الكبيرة في الدخل القومي ودخل الأغراد والأسعار والتوفير 
والقروض التي تؤثر على المنشأة ؟ ما هي الدورات الإقتصادية التي بها 
الدولة؟ ما هو مستخدم التضخم؟. 

"- البيئية ما هي الموارد الطبيعية والطاقة التي تحتاجها المنشأة؟ وكم تكلفتها؟ ما هي 
الإهتمامات التي تم التعبير عنها بخصوص دور المنشأة في التلوث وترشيد 
الطاقة. وما هي الخطوات التي إتخذتها المنشأة في هذا الشأن؟. 


ع- التقنية ما هي التغيرات التقنية التي تحدث في المنتج وتقنية العمليات؟ ما هو موقف 
المنشأة بالنسبة لهذه التقنيات؟ ما هي البدائل العامة الرئيسية التي يمكن 
ان تحل محل المنتج؟. 

ه- السياسية ما هي القوانين واللوائح التي تؤثر على الإستراتيجيات المختلفة؟ ما هي 


البيئة السياسية التي تعمل بها المنظمة؟: ما هي إتجاهات الإستقرار أو عدم 
الاستقزاز السيانتض5: 


١‏ - الثقافية ما هي المتغيرات الإجتماعية التي يميز المجتمع؟ وما هي القيم والعوامل 
الثقافية التي يتميز بها المجتمع؟. 
البيئة الخاصة بيئة المهمة 
-١‏ الأسواق ما هي أجزاء السوق الرئيسية؟ ماذا يحدث لحجم السوق ونموه والتوزيع 
الجغرافي والأرياح؟. 
>”- العملاء ما هي إحتياجات العملاء رغباتهم الشرائيه؟ كيف يقيم العملاء الحاليون 


و المرتقبون سمعة المنشأة ومنافسيها وجودة المنتجات والخدمة ومندوبي 
المبيعات والسهر؟ كيف تتخذ شرائح العملاء المختلفة قرار الشراء؟. 
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من هم المنافسون الرئيسيون5 ما هي أهدافهم وإستراتيجياتهم التسويقية؟ 
ما هي عناصر القوة عناصر الضعف لدى المنافسون؟ ما هي خططهم فيما 
قلق بالأسوا د 

ما هي قنوات التوزيع لتوصيل المنتجات إلى العميل؟ ما قدراتهم وشروط 
التعاقد معهم؟. 


من هم الموردون و أماكن تواجدهم؟ ما هي قوة كل مورد؟ ما هي سياسة كل 
مورد؟ ما هي شروط التسليم وشروط الدفع لكل مورد؟ ما هي جودة منتجات 
كل مورد؟. 


ما هي المنشآت التسويقية التي يمكن أن تتعامل معهم المنشأة 5. ما هي 
التكاليف المترتبة على إستخدام مثل هذه المنشآت5. 





الجزء كال مراجعة إستراتيجيات التسويق 


١‏ - رسالة المنشأة 


؟- أهداف 
وغايات 
التسويق 


”- الإستراتيجية 


ما هي رسالة المنشأة؟ هل تم صياغتها بشكل واضح وبعبارات تعكس روح 
السوق؟. 

هل صيغت أهداف وغايات المنشأة؟ وهل محددة ومقبولة وقابلة للتحقيق 
والقياس5. 


هل خبرك. لهات عن اإتتراتيهية تسويدية .راسسة ادي أهدانها 
العدريقيةة هل الاسكراضهية متفعةة هل الإسكر احية ملذكم لدوره حياة الع 
وإستراتيجيات المناضين وحالة الإقتصاد؟ هل تستخدم المنشأة أفضل قواعد 
تجزكة السوروة هل كدي الحفاه اير واطحة لغياين أجزاء السوق وإخكهار 
أفضلهاة هل طورت المنشأة الخطوط العامة لكل جزء؟ هل طورت المنشأة 
مزيجا تالا للسوق لتخيت.صورة النشاة الذهنية هي اذهان العملا لكل جره 
مستهدفة هل تقسم الموارد (المالية) بطريقة مثلى على العناصر الركيسية في 
مزيج السوق؟ هل هناك موارد مالية كافية أو أكثر من المطلوب معتمدة لتحقيق 
الأهداف التسويقية؟. 


لجزء الثالث: مراجعة تنظيم التسويق 
فنا هق الميكل التنظيمي للمتقادة هل السلطات: والمسكوليات واطحة همل 


فك هيكلة نشاطات التسويق يطريقة مغلى وفنا ختطليات الهام ولتت 
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"- الكفاية هل هناك علاقات عمل جيدة بين التسويق والمبيعات؟ هل يعمل نظام إدارة 
الوظيفية المنتج بفعالية؟ هل مديرو المنتج قادرون على تخطيط الأرباح أم فقط على 
حجم المبيعات؟ هل هناك أي مجموعات في التسويق تحتاج إلى تدريب أكثر 

وتحفيز وإشراف أو تقويم؟. 
"'- كفاية هل توجد أي مشكلات بين إدارات التسويق والتصنيع والبحوث والتطوير 


والمشتريات والمالية والمحاسية تحتاج إلى الانتباه؟ 


الجزء الرابع: مراجعة نظم التسويق 

هل يقدم نظام جمع المعلومات عن السوق معلومات دقيقة وكافية وفي وقتها 
عن تطورات السوق فيما يختص بالعملاء الحاليين والمرتقبين والموزعين 
والوكلاء والمنافسين والموردين وقطاعات الجماهير المختلفة؟ هل يطلب 
متخذ القرار في المنشأة بحوث تسويق وهل يستخدمون النتائج؟ هل تستخدم 
المنشأة أفضل الوسائل لقياس السوق والتتبؤٌ بالمبيعات5. 

جيدة؟ هل لدى المسوقين نظم مساندة لقراراتهم متوفرة؟. 

هل إجراءات الرقابة ملائمة للتأكد من أن أهداف الخطة السنوية تحققت؟ 


هل تحلل الإدارة العليا دورياً ربحية المنتجات والأسواق والمناطق وقنوات 
التوزيعة هل تراجع تكاليف التسويق والإنتاجية دوريا؟. 


هل يوجد في المنشأة نظام جيد لجمع وتوليد وغربلة الأفكار الجديدة عن 
المنتجات؟ هل تقوم المنشأة ببحوث مناسبة للأفكار وتحليل الأعمال قبل أن 
تستثمر في أفكار جديدة؟ هل تجري المنشأة إختبارات للمنتج قبل تدشين 


منتجات جديدة؟. 
الجزء الخامس: مراجعة إنتاجية التسويق 
١‏ - تحليل ما هي ربحية منتجات المنشأة المختلفة وأسواقها ومناطقها وقنوات توزيعها؟ 
الريحية هل يجب على المنشأة أن تدخل وتتوسع و تتعاقد أم تنسحب من أي أجزاء 


؟- تحليل التكلفة/ | ما هي النشاطات التسويقية التي كلفت أكثر من اللازم؟. 
الفمائية 
























































1 التسويق الإستراتيجي‎ |!|| ٠ 


الجزء السادس: مراجعة وظيفة التسويق 


هل يحقق خط المنتج الحالي الأهداف؟ ما هي المنتجات التي يجب إضافتها؟ 
ما هي معرفة واتجاهات المشترين عن المنشأة ومنتجات منافسيها من حيث 
الجودة والسمات والأسلوب وأسماء العلامة التجارية....5 ما هي جوانب 
المنتج وإستراتيجيات العلامة التجارية التي تحتاج إلى تحسين5؟. 

ما هي أهداف المنشأة التسعيرية وسياساتها وإستراتيجيات ها وإجراءاتها؟ 
إلى أي حد وضعت الأسعار بناء على التكلفة والطلب ومعايير التنافس؟ هل 
يرى العملاء أسعار المنشأة متناسقة مع قيمة عرضها؟ هل تعرفت الإدارة 
العليا عن مرونة الطلب للسعر وتأثير منحنى التجربة والمنافسين؟ إلى أي 
حد تجد سياسات السعر متمشية مع إحتياجات الموزعين والوكلاء والموردين 
ونظم الدولة؟. 


ما هي أهداف وإستراتيجيات المنشأة في التوزيع؟ كيف ترى فعالية الموزعين 
والوكلاء والوسطاء والوكالات الأخرى؟ هل يجب على المنشأة التفكير في 
تغيير قنوات التوزيع5. 


ما هي أهداف المنشأة في الإعلانات؟ هل هي معقولة؟ هل أنفقت المبالغ 
الكافية على الإعلانات؟ ماذا يفكر العملاء والجمهور عن الإعلاناتة هل 
تم إختيار وسيلة الإعلانات بطريقة جديدة 5 هل ميزانية ترويج المبيعات 
كافية؟ هل هناك إستخدام فعال وكاف لإستخدام أدوات ترويج المبيعات مثل 
العينات والكوبونات والعروض والمسابقات؟ هل موظفو العلاقات العامة أكفاء 
ومبتكرون؟ هل تستفيد المنشأة بقدر كاف من التسويق المباشر وعبر الهاتف 
وعبر قاعدة البيانات؟. 

ما هي أهداف رجال البيع؟ هل هي كبيرة بقدر كاف لتحقيق أهداف المنشأة؟ 
هل هي موزعة وقق المبادئ المناسبة للتخصص (المنطقة والسوق والمنتج)؟ 
هل هناك عدد كاف أم (أكثر من اللازم) من مديري المبيعات للاشراف 
على مندوبي المبيعات ميدانياًة هل يمنح مستوى تعويضات المبيعات حوافز 
ومكافآت مناسبة؟ هل يعبر رجال البيع عن روح العالية والقدرة والمجهود؟ هل 
الأبشراء اك مفانية اوسم حصصن وتهويم الأدارة ها فى حوفت وبجال:البيع 
بالمقارنة مع رجال بيع المنافسين؟. 





المصدر: كوتلر, ,7٠١7‏ ص 770-77١‏ 


العصل الحادى علتلر: 
أدوات التحليل الإستراتيجي 


5 515/إ6231م 5131601 
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أدوات التحليل الإستراتيجي 


المقدمة 

مخف آذوات السليل الاسفر قسن الك تقجها منشات الأغمال وكتوع ليق 
لعوامل كثيرة ومتعددة منها الأآهداف التسويقية للمنشأة والمركز التنافسي 
المرغوب في السوقء وفلسفة الإدارة العلياء. وحجم المنشأة. وحجم ونوعية 
الواره اكالية واكادية والبشرية..وخدرتها .وخبرتها._الفلية والادارية وحجه 
وطبيعة الفرص التسويقية المتاحة لها. وحجم وطبيعة المنافسة التي تواجهها. 
والظروف الإقتصادية والإجتماعية والتكنولوجية والقانونية المحيطة بها 
وكبرها من العزامل يمني +00 


أدوات التحليل الإستراتيجي 

تعن هدك هن ادواف«التطيل الانهر الجن الض ومكرن للمتشناة نخدا حنها 
ما يتناسب مع ظروفها الخاصة. ويبصفة عامة يمكن تقسيم هده الآدوات إلى 
الأنواع التالية- 

-١‏ أدوات تحليل المحفظة (دورة حياة المنتج, مصفوفة مجموعة بوسطن 
الإستشارية. مصفوفة جنرال الكترك. إستراتيجيات بورتر) 

7 إستراتيجيات النمو 


4ح إسكراقيجيات. التكامل 
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أولا: أدوات تحليل المحفظة 
الإستشارية مع العلم بأنه تم التطرق إلى إستراتيجيات دورة حياة المنتج و 
إستراتيجيات بورتر في فصول سابقة. 


مصفوفة مجموعة بوسطن الاستثشارية 2 1دا/طا ع نهاك -حاا»ناه»6 8006 


تشير الحروف 806 إلى الحروف الأولى من إسم مجموعة بوسطن 
الاستشارية «ناه10© 109]انا 005 805101, ومجموعة بوسطن الاستشارية هي 
شركة إستشارية إدارية عريقة ولها تاريخ طويل في تقديم خدمات متنوعة في 
مجال بحوث التسويق لكبريات المنشآت العالمية وتشير بعض الدراسات إلى 
أن أكثر من “0٠‏ من المنشآت العالمية تعتمد على هذه المصفوفة في أعمالها 
الإستراتيجية. وترى المجموعة ان نجاح المنشأة في سوق ما يقوم على وجود 
محفظة (أي مجموعة ) متوازنة من المنتجات التي لديها أنصبة مختلفة في 
السوق وتمر بمراحل مختلفة من النمو في الصناعة. ويعتبر التوازن بين في 
محفظة المنتجات من الأهمية بمكان. في عام ١91١م‏ قدمت هذه المجموعة 
مصفوفة بإسمها ويمكن تسميتها بمصفوفة الحصة- النمو ط]/نام)) 106 
“1/1351 50316- والتي يمكن إستخدامها في إدارة وحدات الأعمال داخل 
للنشاف أز خطلوخك" النشحات الجككافة وال كل .وعدة أهفال إسكرافيهية. 
والشكل رقم (؟١)‏ يوضح مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية. 
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شكل رقم :)١١1(‏ مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشاريهة 


انق خلية 
البقرة الحلوب 


/ 
0 


معدل نمو السوق 








حصة السوق النسبية 


تقوم هذه المصفوفة على العلاقة بين إحداثين أو عنصرين هما: 
١-الحصةالنسيبة‏ للمنتج في السوق 511316 131!»61/ا! ©16131116: والتى تتضح 
بالإحداثي الآفقي والذي يمثل الحصة السوقية النسبية؛ الذي يعرف بأنه نسبة 
مبيعات وحدات الأعمال الإستراتيجية (المنتج) إلى مبيعات أكبر المنافسين 
الموجودين فى السوق وتقاس هذه الحصة بإستخدام المعادلة التالية: 


| أدوات التحليل الإستراتيجي ||| 706 


الحصة النسبية لمنتج المنشأة أو وحدة الأعمال - مبيعات النتج للعام الحالي أو معدل مبيعات المنتج 


مبيعات منتج اكبر منافس المنشأة 

ويقاس معدل الحصة السوقية النسبية على المقياس اللوغارتمى فى المصفوفة:, 
التي تتراوح درجاته ما بين صفر و ٠١‏ فإذا كان هذا المعدل أقل من :)١(‏ الذي 
هو الحد الفاصل للقياس على المحور الأفقىء فهذا يعنى أن الحصة السوقية 
لوحدة الأعمال (المنتج) منخفضة,. وإذا كان المعدل فوق )١(‏ فهذا يعني أن 
الحصة السوقية لوحدة الأعمال (المنتج) مرتفع؛ على العموم الحصة السوقية 
التي يعبر عنها الرقم ١‏ تعني أن حجم مبيعات المنشأة تساوي “٠‏ من حجم 
هذه المنشأة هي قائد للسوق وإنها الأقوى والأكبر تأثيرا في السوق (البكري 
4-)). 


؟ - معدل نمو السوق 8316 ١‏ غ/لا310) أع1/13:1 : 


ويسمى أيضا معدل نمو الصناعة والذي يعطي مؤشرا للنمو الحاصل في 
باتك دام العادلة القالية؛ 


معدل نمو السوق - 
مبيعات الصناعة لهذا العام ( أو معدل مبيعات المنتج) - مبيعات الصناعة للعام الماضية أو سنة الأساس ير . . ١‏ 
مبيعات الصناعة العام الماضي 

والفدق هن قاين تم الماتاضة هر عدون كيين ذا كانت الخلووقه البخاريهية 
وميكة المناعة نظيو قرضا للفو آم هيما إذا كات هناك تيدين ات المتتعات 
أو وحدات الأعمال الإستراتيجية؛ وكلما زادت النسبة كلما أشار ذلك إلى أن 
السوق (الصناعة) فقوي ومشجع للدخول إليه وآن فرص النجاح متوفرة به 
وعلى العكس إذا ما كانت النسبة منخفضة فإن ذلك يدل على أن السوق يوجد 
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كات هنذا الال أعلى حجن +1//هاقه مسر معال تمو عرقم والعكين مسي 
كما يلاحظ في الشكل رقم )١1١(‏ أن مصفوفة مجموعة بوسطن تنقسم إلى 
أربعة خلايا حيث يتم توزيع المنتجات أو وحدات الأعمال عليها بحسب الحصة 
السوقية لكل منها ومعدل نمو المبيعات في السوق الذي يباع فيه كل منتج. 
بحيث تعبر كل خلية عن شكل وخصوصية الأآعمال (أو المنتجات) وتعاملها 
ضمن الخلية. ويعبر عن كل وحدة أعمال (أو منتج) بدائرة يتناسب حجمها مع 
حجم مبيعانت: ذلك انشع أو قلك الوحدة وهةه الدواكر للاتكون مستغرة أو قاينة 
بشكل دائم بل يمكن أن تتحرك بأي إتجاه من الخلايا الآربع وقد تخرج كليا من 
المربعات وذلك يعني خروجها من السوق وهذه الخلايا هي (البكري. .)5٠١/‏ 


-١‏ خلية علامة الاستفهام 13:!5/ا! 100أ5عنا© 


ويطلق عليها الطفل المشاكس 051190 5/0016/0 (إدريس والمرسي؛ )٠٠017‏ 
أو القطة البرية 04 0 االالا (الصميدعي. .)7٠٠١‏ تسمية هذه الخلية 
بعلامة الاستفهام يعني ان مصير المنتجات التي تقع في هذه الخالية 
في الغالب مجهول ويصعب تحديد مستقبلها لأنها قد تفشل أو تنجح 
(البكري: .)3٠١8‏ والمنتجات في هذه الخلية تمثل المرحلة الأولى من 
مراحل دورة حياة المنتج (الصميدعيء. .)23٠١٠١‏ وتتميز المنتجات ووحدات 
الأعمال في هذه الخلية بدرجة نمو عالية في الصناعة وحصة سوقية 
تتحعفسة. ونظر الاتحفاسل العضية السوقة خإن معيمات التشمات ذا 
تحقق أرباح أو تحقق أرباح قليلة: وبالتالي فإن حجم النقد المتولد منها 
يكون منخفضاً. من ناحية أخرى وبسبب إرتفاع معدل النمو في السوق 
فإن ذلك يدقع المنشأة إلى إنفاق مال كير على هلاه التفحاف من حل 
إستفلال الفرص السوفية ولكي تحقق اقتراب أكثر نحو المنشنآة القاكدة: 
للك امدقة قهز الكثير هن الأمواق على القنحات ووحدات الأمفال 
في هذه الخلية لغرض نقلها إلى خلية أفضل وبخاصة خلية النجوم ومن 
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أبرز ال يا ل 6 يكن ا في هذه الخلية 

١ /‏ ). وفي 8 عدم تور الأموال اللازمة للانفاق 55 النتجات 5 

هذه الخلية؛ قد تلجأ المنشأة إلى إتباع أحد إستراتيجيات الانكماش 

وبالقاك :فتففل النتسات إلى بخلية الكلاب. 

أهم مميزات هذه الخلية ما يلى: 

-١‏ إنخفاض المبيعات. 

"- إنخفاض الأرباح لانخفاض المبيعات. 

؟- عدم إقبال العملاء على منتجات هذه الخلية. 

؟"- خلية النجوم 51215 

عندما تلاقي المنتجات في خلية علامة الإستفهام قبول السوق (العملاء): 

فإنها تنتقل إلى خلية النجوم. وهذه الخلية تقابل مرحلة النمو في دورة 

حياة المنتج (الصميدعي؛ 5 )١١‏ . وتسمية هده الخلية بالنجوم يدل على 

المنتجات أو وحدات ل في هده الحلية ل اي فوي 

المبيعات بصورة مستمرة وتتمتع يات يمكانه عالية وسمعة طيبة 

وقبول من المستهلكين إضافة إلى د تحقيق أرباح عالية . لذلك على المنشأة 

إتباع إحدى إستراتيجيات النمو لزيادة حصتها السوقية ومواجهة 

المنافسة وذلك من خلال (البكري» :)5١١/‏ 

٠‏ الإنفاق على البحث والتطوير لغرض إكساب المنتج خصائص أكثر 
لم ولجنا قكلة سيركيا الساضيية: 

٠‏ تخفيض الأسعار للمحافظة أو لزيادة حصتها السوقية وذلك من 
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خلال تخفيض التكاليف الناتج من زيادة عدد الوحدات المباعة. 

٠‏ تهزيز نشاط الترويج بأساليب وطرق مبتكرة وجديدة لمواجهة 
المنافسين أو الداخلين إلى السوق. 

أهم مميزات هذه الخلية ما يلى: 


ا زيادة الآرباح. 
7 تزايد المبيعات بصورة مستمرة. 
“- خلية البقرات الحلوب 5اللا001 0351© 


عندما ينخفض معدل نمو السوق دون ١٠سنوياًء‏ فإن المنتجات تنتقل 
من نخلية النجوى إلن خلية البغرات الحاربه ومذه انهلية تقابل مريفلة 
التضع شن دورة حزاه لشم (الحسينهي: 1 رالتقحات أ وحدات 
الأغمال التي تفع في خلية البقرات الحلوب تشمتع بحصة سوفية كبيرة 
فى أسؤاق تتسم بالتمى البظيء وفسس أيضا بالوحداتك المكدزة للنقد على 
اعتيار أن الكنضمات التى تفع من هذه البخلية تسفق هواكن ثقدية كبيرة 

للمنشأة لكونها تتمتع بحصة سوقية كبيرة مما يعني بأنها قائد للسوق. 

وللقافل مع هذه الحلية تفيع اكنشأة او وتمدة الأغمال ما يل (البكرى: 

/ر١٠‏ )ب 

٠‏ تقليل الإنفاق على الترويج إلى حد ما بإعتبارها قائدة للسوق وبالتالي 
يزيد هامش الريح. 

٠‏ إستخدام الأرياح المحققة من منتجات أو وحدات الأعمال في هذه 
الخلية لدعم المنتجات التي تفع في الخلايا الأخرى (النجوم أو 
علامة الإستفهام) لكي تنتقل إلى مستوى تنافسي أفضل. 

م :فب إلى إرقاح بناتها ضمين هذه الكلية فكرة | طون قدو لمكا 
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طالما أنها تحقق تدفق نقدي ولكي لا تنتقل إلى خلية الكلاب والتي 

تعني إحتمالية الإنسحاب من السوق. 
أهم مميزات هذه الخلية ما يلي: 
-١‏ منتجاتها مقبولة لدى السوق. 
؟- كبر حجم التدفق النقدي. 
"- قلة الإنفاق على تطوير وترويج المنتجات. 
:- خلية الكالاب 12005 
في حالة إنخفاض الحصص السوقية النسبية للمنتجات ضمن خلية 
البقرات الحلوب فإن هذه المنتجات تصبح ضمن خلية الكلاب وكذلك 
المنتجات التي لم تنجح في خلية الإستفهام فأنها تنتقل إلى خلية الكلاب. 
وتسمى خلية الوضع المضطرب للإشارة إلى منتجات هذه الخلية لها 
مستقبل مجهول وقد يؤدي إلى الانسحاب أو الخسارة؛ وهذه الخلية 
تقابل مرحلة التدهور في دورة حياة المنتج (الصميدعيء .))230٠٠١‏ كما أن 
هذه الخلية تتسم بحصة سوفية منخفضة ومعدل نمو بطيء في السوق. 
وبالتالي تعتبر منتجات ووحدات أعمال هذه الخلية أضعف منتجات أو 
وحدات أعمال في المحفظة كلها . وللمنشأة أن تبقي تعاملها مع منتجات 
هذه الخلية إذا كان هناك إحتمال أن تحقق نجاحات محتملة بناءً على 
دراسات السوق أو قد يكون المنتج ذو شهرة عالية وسمعة سابقة وتسعى 
المنشأة لإبقائه لكي يساعد على إثارة الإهتمام بمنتجات أخرى تتعامل 
بها المنشأة. وقد ترى المنشأة أن الإستثمار في هذه المنتجات غير مجدي 
وبالتالي تستغل جزءً من أصول وموارد المنشأة بكفاءة أقل بحيث يكون 
من الأفضل إعادة تخصيص هذه الأصول والموارد والإستفادة منها في 
وحدات أو منتجات أخرى أعلى كفاءة وإيجابية في السوق وبالتالي تتخذ 
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قرار بسحب هده الوحدة أو المنتج من السوق. والجدول رقم )١١(‏ يوضح 

كل بعيوضة. 

أهم مميزات هذه الخلية ما يلى: 

١‏ - تناقص المبيعات بصورة مستمرة. 

؟- تناقص الآرباح أو تحقيق خسائر. 

- عدم على الإقبال على المنتجات. 
جدول رقم )١١(‏ الخصائص الاستراتيجية للمنتجات ووحدات 
لتحم اج سكت تتاف مطح بحو حك 


ير تك 


عليها لزيادة طاقتها الإنتاجية 
50 | الطاقة فقط البقر الحلوب بنقدية أكبر) 


علامات ‏ إنفاق إستثماري مبدئي مرتفع | تحقق خسائر | تدفق نقدي سالب (تستخدم 
الإستفهام ١‏ لبناء الطاقة الإنتاجية كما أن | أو أرباح قليلة | علامات الإستفهام نقدية 











تكاليف البحوث والتنمية مرتفعة كثيرة) 





المصدر: سليمان: ٠١‏ 


ويلاحظ من الشكل رقم )١١(‏ يحتوى على عدد ١‏ دوائر هذه الدوائر تمثل وحدات 
عمل إستراتيجية أو منتجات لإحدى المنشآت. ويتحليل الموقف الإستراتيجي 
لهذه المنشأة نللاحظ أن هذه المنشأة لديها نجمتين: وبقرتين حلوب وثلاث 
علامات إستفهام وإثنين من الكلاب كما يالاحظ أن حجم الدائرة يشير إلى 
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خجم المبيعات بالريال. ويمكن الحكم على موقف المنشأة بأنها في وضع مقبول 
شويا . وتلحيدن حك الققاة أن يها وحدشة إسكرا فيحسيفق للنقه رالبقرات 
الحلوب) يمكن إستخدامها في تمويل منتجات علامة الإستفهام والنجوم وربما 
الكلاب. ولكن على المنشأة أن تتخن قرارات حاسمة فيما يتعلق بالمنتجات التي 
في خلايا علامة الإستفهام والكلاب. 


الخيارات الاستراتيجية للصفوفة بوسطن الاستراتيجية 

تستخدم مصفوفة بوسطن في تحليل آداء المنشأة ككل أو في تحليل آداء 

الوحدات الإستراتيجية التي تتكون منها المنشآة ككلء؛ وفي كلا الحالتين يؤدي 

هذا التحليل إلى إتخاذ القرارات الإستراتيجية التالية: 

الإستراتيجية الأولى: إستراتيجية البناء 

لام هذه الإستراتيجية عندما يكون المنتج في حاجة إلى زيادة حصته 
في السوق وإلى تقوية مركز التنافسيء وتصلح هذه الإستراتيجية للمنتجات 

الحديدة التى مهي بخلية الأستذياء زكذلك التفحات ال وضبلت إلى يكلية 

التجوم ودش اللنشعات اش ضع شه بخلية الأعاووالغ يات خصيقها السوضة 

في التراجع. ويترتب على حدم إستراتيجية البناء التضحية بالأرباح في 

المدى القصير على آمل تحقيق أرباح في المدى الطويل» مع ملاحظة ان قرار 

إستخدام إستراتيجية البناء يجب أن يكون قواوا متروويها بعناية حتى لا تكون 

النتيجة هي الفشل وبالتالي تكبن خساكر كيرة. 

الإستراتيجية الثانية: إستراتيجية الإحتفاظ بالوضع القائم 

هي لخي إستراتيجية الإستقرار كما تعتبر إستراتيجية دفاعية تستخدمها 

لمنشأة للمحافظة على مركزها التنافسي, خاصة عندما يكون تنصيبها السوقي 
90 في المحافظة عليه. وكالياً ما تستخدم هذه الإستراتيجية مع 
النتعاك التي ,صع هن خلية البقر الحلوي» ويمكن المتشأة :| الحافظة ها 
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حصتها البوقية مويقاذل هدة وسائل من تدرين قدا الشره وعالسة عاك 
الضعفء. المحافظة على انخفاض التكاليف ومناسية الأسعار للمستهلكين. 
وغيرها من الوسائل. 

الإستراتيجية الثالثة: إستراتيجية اتحصاد (التصفية التدريجية) 

هي إحدى إستراتيجيات الإنكماشء. وتستخدم عندما تريد المنشأة تعظيم 
التدفقات النقدية في الأجل القصير على حساب مستقبل المنتج في الأجل 
الطويل ولق هع بخاذل غدة وساكل متها ؤيادة الأسعار أن تنفيفن الكانيت: 
وهذه الإستراتيجية تناسب المنتجات الضعيفة ذات المستقبل غير الواعد والتي 
تقع في خلية البقر الحلوبء. كما أن هذه الإستراتيجية تستخدم مع المنتجات 
الراقنةاعى خلية الاستنيام وال لا يوه آمل ضى:إنتقالها إلى بقلية التيدو» 
كما يمكن إستخدامها مع بعض المنتجات التي تقع في خلية الكلاب. 
الإستراتيجية الرابعة: إستراتيجية التصفية (الحذف) 

هي إحدى إستراتيجيات الإنكماش. تستخدم المنشأة هذه الإستراتيجية عندما 
توجد منتجات أو وحدات أعمال يجب حذفها لأنها تستنزف مواردها دون 
إضافة أية أرباح مع إعادة إستثمار الأموال في مجالات أخرى أكثر إنتاجية 
وأغلى ريحية. وغالباً ما نتخدم هذه الإستراتيجية مع المنتجات التى تفعض 
خلية الإستفهام والتي لن تكون نجوماً كما تستخدم مع المنتجات التي تقع في 
خلية الكاذي: الشكل رقم )١(‏ يوضع الاسدرافجيات: الثائبية لكل بقلية من 
كاذنا ميمتقوفة ووسيظن الابزعر ا حية: 


١‏ ) علامة الإستفهام 
الإستراتيجيات المناسبة لهذه الخلية 
هي: 

- إستراتيجية البناء 

- إسخراتيجية الخحضتاد (القصفية 
التدريجية) 


:) خلية الكالاب 
الإستراتيجيات المناسبة لهذه الخلية 
هي: 

- إستراتيجية الحصاد (التصفية 


ريه 
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؟) النجوم 
الإستراتيجيات المناسبة لهذه الخلية 
في 


- إستراتيجية البناء 


'"') البقرة الحلوب 
الإستراتيجيات المناسبة لهذه الخلية 
في 

- إستراتيجية البناء 


شعل رقم (18)+الاستراتيجيات المناسية هل خلية فى مصفوفة 


معدل نمو السوق 








التدريجية) إستراتيجية الاحتفاظ بالوضع 
القائم 


لتدريجية) 





٠ 0 ١ 0 3 


حصة السوق النسبية 


إنجاهات النجاح والفشل في مصفوفة بوسطن (سليمان؛ )3٠٠٠١‏ 
أولاً: اتجاهات النجاح 

يحب عن النتحات او وحداك الأعمال الامكزاهيمية أن يلك الاتجامات 
الغالية عمقي التعاب: 

٠‏ يجب أن تتحول علامات الإستفهام إلى نجوم حيث أن المنتج عادة تكون حصته 
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االسوكية سسفص كه ١‏ محل تموسيسافه فى السوق يكون متطقضن سياء شكل رقم (14١):انتجاهات‏ النجاح في مصفوفة مجموعة بوسطن 

لذلك يتوقع أن يكون موقع المنتج الجديد في أسفل خلية الإستفهام (أنظر الاستشارية 

الشكل رقم (14): وف حالة استمران مبيعات النتع الجديد فى الزيادة فإنه 

المنشآة من إنفاقيا على هذا المتشح وبالقالى زادثالبيعات وبالتالى إحثل 
٠‏ يجب أن تتحول النجوم إلى بقرات حلوب في حالة استقرار المبيعات. 
يجب أن تتحول البقرات الحلوب إلى. غلامة استفهام فى حالة اتخفاض 
مبيعات المنتج مع إمكانية إدخال تعديلات جوهرية عليه. 


') البقرة الحلو 


معدل نمو السوق 
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كانياً: اتجاهات الفشل 

بح على 'النكحاف أو عورحدات الأعمال الابكراشمية ان تعدتب إتجامات 

الفشل التائية (أنظر الشكل رقم :)١5(‏ 

٠‏ تحول علامات الإستفهام إلى كلاب وذلك عندما يفشل المنتج الجديد في 
اليو : 

٠‏ تحول النجوم إلى علامات استفهام ثم كلاب. 

٠‏ تحول البقرات الحلوب إلى كلاب. 

شكل رقم (15١):اتجاهات‏ الفشل في مصفوفة مجموعة بوسطن 

الاستثشارية 


)١‏ علذمةالاإستفهام 


'"') البقرة الحلوب 


معدل نمو السوق 
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١د‏ قرسي! كعات اوعد اف التفمال واخل التلحنظة بيع تمتها السيق 
ودرجة نمو الصناعة التى تعمل فيه. 

؟- مساعدة الإدارة فى تحديد المنتجات أو وحدات الأعمال التى يجب إضافتها 
إلى محفظة المنتجات الحالية وتلك التى يجب دعمها وتلك التى يجب 

”- إستخدام المصفوفة في توزيع وتخصيص الوارد اللازمة بين منتجات 

غ- تركز الإنتباه حول ضرورة الإهتمام بيبعض الأنشغطة التسويقية كالترويج 
والتوزيع والتسعير والبحث والتطوير. 


الإنتقادات الموجهة إلى مصفوفة مجموعة بوسطن الإستشارية 

مدال حكن الاتتقاواض ا لمحية إلى معطو كتجماعة يوسطة الاستعشارية كاداة 

يعد ةا |القمواح مسح لاحو كد على ودين واتخل: هما الشيو رفن ]سوق 
بحضنة لتق اللموق فى ديق متاك هرامل أخرى مركيطة كلك الأبعاد 
ينبغي أخذها في الحسبان. 

٠‏ تقسيم المصفوفة إلى أربعة مربعات وتحديد الدرجات على تصنيف مرتفع 
مستكلكن كقطء هذا العحديد عيدل الاسراق ذاه التهى الترسكك وكذلك 
وحدات الأغمال أو ااتتتحات ال تكون حصتها السوقية متوسطة. 

+ تتجامل الكنافسيق الصغان والقركي رز على اللناكسين الكبان: 
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التعال: 


أولا: يتم استخراج الحصة السوقية بناءً على المعادلة التالية: 


5 لبية 1 3 | . فة : عة بو 0 الا ا 11 
تقوم شركة الملحاني بإنتاج مجموعة من المنتجات وهي: 


ا 1ض الحصة السوفية - سس هب 
لالض الت 8914 الامساات التدرن كن إلى از لشن 2 ارين طشك نكم 


بن |1:-ي 0 محموع مبيعات المنتج خلال الفترة الزمنية 
اله معدل مبيعات المنتج - محمئ 


(عدد السنوات) الفترة الزمنية 





ثانياً: يتم حساب معدل النمو السوقي بناءًٌ على المعادلة التالية: 























السئوات : 7 1 
لسئوات الا ارقي طّ امد 0000 
المبيعات ملك الكقدع | علد | للم للم | "لم كلدم بيعات س 
بآلاف الريالات : 
ْ 2-5 0 3 7 34 7 / ال اميا 
37 ميو 77 : 5 6060 60 60 
بلسم للشعر 7 7 ل 7 0 ؟ " معدل متكات الشاف. - سس اس ست كك 1 110 
37 
صابون سائل 7 1 7 7 7 7 7 
معجون أسنان لذلا د كر السيف اه ا 2ت الل كك لان ا > لسستس تش 2 .زه 
37 


ل 


وكانت مبيعات اكبر المنافسين لكل منتج خلال نفس الفترة هي كما يلي: 























المبيعات ملع ا كمع | علدى | كلمع ا كلمع | ب#رمم كلدم مرتفعة لهذا المنتج 
اتا لرواده ا الم الا لم 
شامبو للشعر ١‏ 3 1 .66 00 01 ,7 1 1 
بلسم للشعر ا لمشُساظ) لسن ل كل لض شك اران كي هد ل ل 1 ل الك شك الشضم 21 2ك 1 له 
صابيون سائل ١‏ الا 0 7 66 0 006 1 8 
ان 3 0 7 7 7 7 7 إذا الشامبو يقع ضمن خلية النجوم لآنه ذو حصة سوفية مرتفعة ومعدل نمو سوقي مرتفع 


والإستراتيجية المناسبة له هي إستراتيجية البناء. 


الإستشارية 
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المنتج الثاني (بلسم الشعر): 
سي ل اك الل شت رام 


37 


اك 


37 
الحصة السوقية الح - مسد ا" 
افيه الس لسر 0 


ا ا ل ل ال اناك عر ات كه فك حمة 
ا 


سس 0 0 رك زر 





الثر ارقي ل تعر اك 


تعادل هذه النسبة عه المحور الرأسي لمجموعة بوسطن الاستشارية ار مر 


منخفض. إذا الإستراتيجية المناسبة له هى إستراتيجية الحصاد أو إستراتيجية الحذف. 


المنتج الثالث (الصابون السائل): 


معدل بي ات الصابون السائل 5 1د نو راون با د لالب 5 0 07 


37 


معدل متهات الكنادرن التتائل لدككر الل ف ك7 اللا سس شت 5ك (أفن 
37 


الحصة السوقية لصابون السائل - 57 - ١,54‏ 


00700 
اا 


النمو السوقي للصابون السائل - :5" »ر -٠٠١‏ 5, ”يز 


223 


سوقي منخفضض . إذا الإستراتيجية المناسبة له هي إستراتيجية الاحتفاظ بالوضع القائم. 
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المنتج الرابع (معجون الأسنان): 
معدل 5 ات : ل الأسنان كت اميس بتمد َّ 1 14 


,37 
الحصة السوقية معجون الأسنان - 0 - ١,55‏ 


ا 000000 


النمو السوقي لمعجون الإننان - فيك 0 لك لكر 


ل د اليا ار الراسي لمجموعة بوسطن الإستشارية - ” 61م 
إِذاً معجون الأسنان يقع ضمن خلية علامة الإستفهام لأنه دوحصة سوقية منخفضة 3 ومعدل 


نمو سوفي مرتفع, إذا الإستراتيجية المناسية له هي إستراتيجية اليثاء. 


)١‏ علامةالاستفهام 


*") البقرة الحلوب 


معدل نمو السوق 
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ثانيا: استراتيجيات النمو (مصغوفة أنسوف) 

انشاأً الباحث 80/5011 ١901‏ مصفوقة للتحليل الإستراتيجي للسوق والمنتجات, 

سميت بمصفوفة أنسوف وقد اقترح آأنسوف أربعة إستراتيجيات للنمو (الشكل 

رقم .)١17(‏ هذه الإستراتيجيات تأخن في الإعتبار منتجات المنشأة (المنتجات 
الحالية والمنتجات الجديدة) وأسواق المنشأة (الأسواق الحائية والأسواق 

الجديدة) والإستراتيجيات الأربعة هي: 

-١‏ إستراتيجية اختراق السوق أو التغلغل في السو (2800همه5 غ1/13:18) 

تقوم هذه الإستراتيجية على زيادة توزيع وبيع المنتجات الحالية للشركة في 

أسوقها الحالية دون الحاجة إلى دخول أسواق جديدة أو تطوير وطرح منتجات 
جديدة؛ وهذه الإستراتيجية تتطلب ان تكون المنشأة على معرفة كبيرة بالعملاء 
الحاليين ومحاولة إفناعهم بزيادة مشترياتهم من منتجاتها الحالية. ويتم تحقيق 

هذه الإستراتيجية من خلال: 

٠‏ تشجيع المستهلكين على زيادة حجم مشترياتهم من المنتجات الحالية وذلك 
بإستخدام وسائل تنشيط المبيعات كالهدايا والخصومات وغيرها من وسائل 
تنشيط المبيعات. 

الترويج لإستخدامات جديد للمنتج الحالي في السوق الحالية. مثل 
الترويج لمنظف جف والخاص بتنظيف الصحون التطايق الآسطح الخشبية 
والحادية: 

: تشجيع المستهلكين الحاليين للمنتج الحالي على زيادة استعمالهم للمنتج. 
مثل تة تشجيع المستهلكين على إستخدام معجون الأسنان ثلاث مرات يوميا 
بدلاً من مرتين. 


"١‏ - إستراتيجية تطوير السوق (1ا7امرماعن/اء0 أع1:د1/1) 


تنطوي هذه الإستراتيجية على قيام المنشأة بالدخول إلى أسواق جديدة 
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بمنتجاتها الحالية بهدف زيادة حجم مبيعاتها وحصتها السوفية. وذلك بالتوسع 

الجغرافي بتوزيع المنتجات الحالية في مناطق جغرافية في السوق المحلي أو 

السوق الدولي. أو التوسع باستهداف قطاعات سوقية جديدة بنفس المنتجات 

وتتطلب هذه الإستراتيجية ما يلي: 

٠‏ دراسة وتحليل الأسواق المختلفة بناءً على العوامل الديموجرافية والجغرافية 
والإجتماعية والثقافية وذلك لمعرفة مدى إمكانية إستهداف هذه الأسواق 
بالمنتجات الحالية. 

ه تحديد الأسواق المستهدفة. 

الدخول إلى الأسواق المستهدفة بالمنتج الحالي سواءً كان ذلك السوق 

المستهدف يختلف عن السوق الحالي ديموجرافيا (مثل ما قامت به شركة 

جونسون اند جونسون بإقناع الآباء والآأمهات بإستخدام شامبو الأطفال (لا 
دموع بعد اليوم). أو كان ذلك السوق المستهدف يختلف عن السوق الحالي 
جقرافا مثل ما قامت به شركة المراعي السعودية بالدخول بمنتجاتها الحالية 

إلى بعض الآسواق الخليجية. 

"'- إستراتيجية تطوير المنتج (1ءمممرماعناء0 أعنلمءط) 

في هذه الإستراتيجية تقوم المنشأة بتطوير منتجاتها الحالية أوإيجاد منتجات 

جديدة وتقديمها لعملائها في أسوافها الحالية. وهذه الإستراتيجية تتطلب أن 

يكون لدى المنشأة الإمكانيات والتسهيلات والقدرات والموارد المالية والبشرية 
لتطوير منتجاتها الحالية أو لإيجاد منتجات جديدة تلبي إحتياجات ورغبات 

العملاء الحالين. وتتطلب هذه الإستراتيجية ما يلي: 


٠‏ التعرف على أراء العملاء الحاليين تجاه المنتج الحالي. 

٠‏ تعديل المنتج الحالي بناءً على أراء العملاء. 
تقديم نماذج أو أحجام أو ألوان من المنتج لتتناسب مع الأذواق المختلفة 
للعملاء مثل تقديم شركة بيبسي عبوات مختلفة من البيبسي. 
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ه تطوير منتجات جديدة للأسواق الحالية وذلك بالاستفادة من القدرات 
القسويقية الحالية في تقديم المنتجات الجديدة مثل قيام شركة جربر للمواد 
الغذائية بإنتاج ملابس للأطفال ومثل قيام شركة بيبسي بتقديم منتجات 
جديدة (ميرندا. سفن اب ٠٠٠‏ لنفس السوق. 

:- إستراتيجية التنويع (21100ء111وع/اط) 

تقوم المنشأة وفق هذه الإستراتيجية بطرح منتجات أو خدمات جديدة في سوق 

جديد . وتكون هذه الإستراتيجية ملائمة عندما تقل فرص النمو في الصناعة أو 

المجال الذي تعمل فيه المنشأة ولكن يوجد فرص أخرى في مجالات وصناعات 

أخرى وهي مفيدة لآنها توزع المخاطر على أكثر من صناعة (سليمان:١٠١5).‏ 

ومن عيوبها أن فيها مجازفة ومخاطرة. بسبب كون السوق الجديد ليس 

للشركة الخبرة الكافية واللازمة لمعرفة السوق وإحتياجات الزبائن وتوجهاتهم 

(تفضيلاتهم). ولذلك يطلق عليها البعض إستراتيجية الانتحار. 

هناك نوعين أساسين من التنويع هما: 

-١‏ التنويع المترابط: ويتمثل بقيام المنشأة بتقديم منتج جديد لسوق جديد 

لي م الصناعي الذي تعمل فيه صلا . مثل قيام شركة 

البيببسي كولا بتقديم منتج البيبسي دايت للسوق المهتم بالحمية الغذائية. 
"- التنوع غير المترابط ويتمثل بقيام المنشأة بتقديم منتج جديد لسوق جديد 

ولكن في مجال صناعي مختلف عن المجال الصناعي الذي تعمل فيه أصلاً. 

نكل قيام شبركة ارامكو السعودية (والتى تعيل قن القظاع البترولي أصلاً) 

بالعمل في مجال الإنشاءات العقارية. 
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شكل رقم (1"5 ): مصفوفة أنسوف للنمو 


إستراتيجيات التغلغل في 
السوق 


- ترويج لإستخدامات جديدة 


للمنتج 

- زيادة حجم المشتريات من 
المنتجات الحالية 

- زيادة عدد مرات إستعمال 
المنتج 

امكراتيجيات تطوي السرة 
كتريع جتراكي 


- إستهداف قطاعات جديدة 


من ١١‏ .- لكبن 


إستراتيجيات تطوير المنتج 
- تعديل المنتج 

- تقديم نماذج او أحجام 

من المنتج الحالي 

- إنتاج منتج جديد قافا 


إستراتيجيات التنويع 

- التكامل الرأسي للأمام 
أو ا خا . 

- التكامل الأفقي 























المصدر: طمليه؛ ٠١17‏ 


ثالنا: إسترائنيجيات التكامل د5أأوعغ5623 ممأأدمروعاما 


تحقق إستراتيجيات التكامل للمنشأة نوع من الاستقرار في أسواقها وتدعم 
مركزها التنافسي وتعطيها الفرصة لتحقيق النمو في المستقبل (سليمان؛ 
)٠0٠‏ .كما تسعى المنشأة من خلال إستراتيجيات التكامل إلى زيادة المبيعات 
والأرباح والسيطرة على السوق (رامزء !1151). 

وتنقسم إستراتيجيات التكامل إلى قسمين هما: 
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-١‏ إستراتيجيات التكامل الرأسي 


؟- إستراتيجيات التكامل الأفقي 


شكل رقم (17):إستراتيجيات التكامل الأفقي والرأسي 


باتجاه العملاءع 


3 
ع8 
1 
8 
7 
2 





تكامل رأسي للخلف 


باتجاه الموردون 


المنافسون 
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أولاً: إستراتيجيات التكامل الرأسي 5هأو51:26 مهنأهروعاما اهءناعلا 
إستراتيجيات التكامل الرأسي تتحقق عند قيام المنشآت بالبحث عن فرص 
جديدة مرقبطة إلى حد كبير مع اعمال المنشأة الحالية وتكون بمثابة استعرار 
أو امتداد للعمل الذي تقوم به (البكري. )3١٠١‏ ويمكن أن يكون التكامل الرأسي 
-١‏ التكامل الرأسي نحو الخلف 
يتم التكامل الرأسىي نحو الخلف عندما تتمكن المنشأة من السيطرة على 
السلع المصنعة التي تحتاج إليها. مثل قيام شركة إنتاج الألبان بامتلاك مزارع 
للأبقار. 
؟- التكامل الرأسي نحو الأمام 
يتم التكامل الرأسي نحو الآمام عندما تتمكن المنشأة من السيطرة على قنوات 
التوزيع أو الوسطاء الذين يوزعون منتجاتهاء مثل قيام شركة إنتاج الآلبان 
بامتلاك و بافتتاح متجر أو عدة متاجر متخصصة لبيع منتجاتها بشكل مباشر 
للجمهور. 
مزايا إستراتيجيات التكامل الرأسي 
للتكامل الرأسي مزايا منها (سليمان:١٠١٠):‏ 

خفض التكاليف. 
إمكانية الوصول إلى مصادر التوريد أو أسواق المشترين بسهولة. 
٠‏ المساهمة في تحسين الأرباح. 
عيوب إستراتيجيات التكامل الرأسي 


للتكامل الرأسي عيوب منها (سليمان:١٠١١5):‏ 
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٠‏ قد يودى إلى زيادة التكاليف. 


خاثياء إستراتيجيات التكامل الأفقي 5 21100 زوعام! احكدهد رهلا 
يحذك التكامل الأفقى هضدها تشدرى التفاة اح مناضييها يمدق السنيظرة 
عليه أو عن طريق اندماج منشآت تشتغل بنفس المرحلة من تسويق السلعة أو 
الخدمة بهدف تحقيق المزيد من القوة الاقتصادية والمزيد من الربحية كان يتم 
العامل بين اقدين او اكقر من تجار التجرقة (سايهار -41). 

مزايا إستراتيجيات التكامل الأفقي 

للتكامل الأفقي مزايا منها (سليمان١٠١7):‏ 

« التقليل من المنافسة. 

« زيادة الأرباح. 

٠‏ تحقيق وفورات الحجم الكبير. 

عيوب إستراتيجيات التكامل الأفقي 

٠‏ قد يؤدي الإندماج إلى تقليل عدد العاملين. 
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تطبيق نسويقي على التنويع والتكامل 


شركة 0 | 0 
المصدر 17 00. طخ - انا /الالالالانا//: حراط 





مع نهاية الحرب العالمية الأولى وجدت شركة نستله نفسها في أزمة حقيقية؛ لآن الذين 
كانوا يشترون الحليب المجفف أيام الحرب عادوا واعتمدوا على الحليب الطازج. وسجلت 
شركة نستله أول خسارة لها عام .197١‏ ومما زاد الأمور سوءا إرتفاع أسعار المواد الأولية, 
والركود الإقتصادي بعد الحرب والتدهور في العملات. ولكن إدارة الشركة أخذت خطوات 
عملية لمواجهة الخسارة. وكانت ردة الفعل سريعة جداًء وجلبت الخبير المصرفي السويسري 
لويس دايلز لإعادة تنظيم الشركة؛ وعمدت إلى تبسيط عمليات الإنتاج وخفض التكاليف 
000 
أهم نشاط «للشركة». بعد أن قامت عام ١179‏ بعملية شراء ودمج شركات كيلر وبيتر وكوهلر 
للشوكولاتة. 

وفي عام ١974‏ طرحت الشركة المنتج الجديد شراب «ميلو» الغذائي؛ وفي عام ١977‏ طرحت 
مسحوق القهوة السريعة التحضير «نسكافيه» بعد مفاوضات مع معهد القهوة البرازيلية التي 
بدأت عام 157١‏ وكان الهدف منها إبتكار منتجات جديدة تساعد على إستغلال فائض البن 
لديهاء وقد أحدث نسكافيه ثورة في مفهوم تحضير القهوة حول العالم» كما قامت بطرح 
شاي «نستي» و«نسكويك» في الأربعينات. 

ا بالحرب العالمية الثانية فإنخفضت أرباح الشركة من ٠١‏ مليون 
دولار في 1978 إلى 1 ملايين دولار في 1574 . لكن هذه الحرب نفسها قذفت بأحد منتجات 


شركة نستله وهو نسكافيه 0١6563‏ إلى تحقيق أعلى مبيعات لأن الجيش الأميركي كان 
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كانت نهاية الحرب العالمية الثانية بداية مرحلة جديدة وديناميكية لشركة نستله. حيث 
تسارع النمو وإستمرت عمليات الإستحواذ والدمج والتنويع في الإنتاج. وكذلك إستمر توسع 
نستله في الأسواق العالمية. خفي عام ١9417‏ إستحوذت نستله على شركة «ماجي» للتوابل 
والشوربة السريعة التحضير وضمتها تحت لوائهاء ثم قامت بشراء «كروسآاند بلاكويل» 
الشركة البريطانية المنتجة للأغذية المعلبة والمحفوظة عام 2196٠‏ و«فيندوس» للأغذية 
المثلجة 577١ء:‏ وعصاكئر ليبيز ١91/١‏ وستوفرز للأطعمة المثلجة . وأخيراً عام 19174 قررت 
إدارة نستله التوسع خارج ل لا الا ا اضيا ا في «لوريال». عملاق 
منتجات التجميل العالمية واكتسبت نسبة من شركة مختبرات «ألكون». 


بعد ذلك أصيبت نستله بنكسة نتيجة لتدهور الإقتصاد العالمي جراء إرتفاع أسعار النفط 
وتباطؤ النمو في الدول الصناعية وتدهور أسعار العملات الأجنبية وتراجع قيمة الفرنك 
السويسريء وإرتفاع أسعار البن والكاكاو ثلاثة وأربعة أضعاف مما أدى إلى تباطوؤٌ نمو 
شركة نستله في الأسواق العالمية» إضافة إلى تعرضها لحملة مقاطعة كبيرة بسبب سياستها 
التسويقية لحليب الرضاعة الذي إعتبرته بعض المنظمات الدينية ومنظمات الصحة العالمية 
سحا ل ا رانف الإساية 

لكن نستله إستجابت بسرعة كبيرة لهذا التغير السلبي في السوق وأعادت هيكلة إدارتها 
وعينت هيلموت موشر 0 تنفيذياً مع تجديد العزم على التطور وتحسين الآداء. ووضعت 
إستراتيجية من شقين: الآول داخلي يهدف إلى تحسين الحالة المالية للشركة عن طريق 
الإصلاح والتطوير والتنويع؛ والثاني خارجي عن طريق الإستمرار في سياسة الإستحواذ. 
وتمكنت من وضع حد للجدل القائم حول سياستها التسويقية لحليب الأطفال في الدول 
الانامية. 

وإستمرت نستله في النمو وتحقيق الأرباح من خلال إرتفاع مبيعاتهاء وتمكنت من التربع 
00 قمة الشركات المنتجة للأغذية في العالم» وتابعت بعد ذلك سياسة السيطرة والدمج 
فاشترت عام 1984 الشركة الأميركية للأغذية «كارنيشن» والشركة البريطانية لصناعة 
الحلوى «رونتري ماكنتوش» عام مك١‏ . 


ار الات 0 ارات ل ل ار يل يت أدى سيار الوسر 
ااا 00 
0000 
ا 0 ل نر 1 دونه وت عن الشركات الخالية 
المتعددة الجنسية. وتعد نستله الشرق الأوسط أحد أهم فروع نستله العالمية» ولديها مصنع 
ضخم في دبي يمتد على مساحة ٠٠١‏ كلم مربع وبلغت كلفته 0١‏ مليون دولار. 
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تابعت نستله عمليات الإستحواذ فاشترت مصنع سان بلليغرينو عام 17 و«سبيلر بتفوود» 
١3 7‏ . وقامت بإطلاق منتج جديد هو المياه المعدنية أسمتها «نستله بيور لايف». ثم 
إشتر: م وه بورينا» 0 ا 0 شهد ا 0 م قامت 
«درير». . وقدمت 1 فيمته ا مليار دولار ان على شركة شيف 0 0 
إشترت شركة «جيني كريغ فيتنس فيرم» مقابل ٠‏ مليون دولار. وكانت بصدد شراء شركة 
«هيرشي» الشهيرة لكن الصفقة لم تكلل بالنجاح. 


فى عام 5-6 إشتر ت نستله الشركة اليونانية «دلتا أيسكريم» مقابل 1 مليون يورو 
وضمتها اك «درير» لتصبح الأولى في العالم في صناعة البوظة مع ١/6‏ في الماتة من 
00 


وفي ديسمبر 1 2٠١‏ إِث شترت نستله قسم الأغذية الطبية من شركة «نوفارتيس» للأدوية مقابل 
6 مليار دولار» أتمت في ابريل ٠ ٠/‏ عملية شراء مصنع «جيربير» لإنتاج أغذية الأطفال 
مقايل 6ه مشارات دولا . كما شام نستله زهاية ١ ٠0‏ بإقامة شراكة م ضات الشركرلادة 
الفاخرة السويسري الشهير بيير ماركوليني للتاكيد على حصة نستله في سوق الشوكولاتة 
الفاحر. حققت نسئلة خلال الريه الثالث من العام 207" إرتفاها بنسبة ٠١‏ في اماكة في 
الأرباح؛ وذلك بعد رفع سعر منتجها من الأيسكريم والمعروف بإسم «درير» وأغذية الحيوانات 
الأليفة المعروفة بإسم «بورينا». وإرتفعت مبيعاتها إلى 77,1 مليار فرنك سويسري أي ما 
يعادل "3" مليار دولار. 
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أبو جمعة؛ نعيم حافظ :)١1115(‏ أساسيات و إدارة التسويقء دار القلم» دبي 
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وحالات دراسية؛ دار اليزاوي العلمية للنشر و التوزيع, عمان - الأردن. 
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9و لكام 0 ١/١)‏ لاق /نا/مام0.ع دانا نا 0 لا للا لالاننا//: 5 متخا 
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الممطغخط. 702 14/06/18/83 ا 
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٠‏ مصلحة الإحصاءات العامة (7١٠23).؛‏ الملامح الرئيسية المسح الديموجرافي ثانيا: المراجع الاجنبية 


لعام اه من موفع, -01/.53/2010-07-31-07-00 0. 605١‏ .الاللالنا// :دخا أل طغأ8 ,أمعصعووصوان/طا أعكايو/ا عأوع51:21 (2007) .4 031/10 راعا 4 
05 .05 8# لزعاأللا 


' ال ال وام ا .انا نوعاط ,.لمع عطغ6 ,وستاععاءوا/ا (2000) لا عاع ,عأ أامكعاءرع8 
١‏ ف ود( ). وبق ا سراحيكني دار ,001260105 لاع 1م060 وملاع!:123/! (1998) ,ا .0 ,عتانكا :.ع .ا بعصممم8 


المناهج للنشر التوزيع؛ عمان - الأردن. .0آ1ا :م/أعوصول 06 
: 5200 ع ءَ التسودة: الطلعة “بداء ماء 200 ,امع ماع30 صوا/ا ومتتععاءو/ا (1990) .ن .0 رعاالو/لا ممق .للا .8 ,للم ٠‏ 
٠.‏ معلل نا 3 3 | 5٠٠17‏ | 3 8 
ل ا ا ل ا ا ل 806 ,ا الالاكا ,.للع 
للنشر- الآردن. 300 5123160165 ومائع 1/3 (1980) .ل .8 عواز8 لمم ١لا‏ .8 كمرم80 ٠‏ 
٠‏ معلا.ء ناجى (225008).: إدارة التسويق مدخل تحليلى استراتيجى متكامل. 6 .ل ملااأعصمهنا صا .عمل عوالاعة 10١‏ 5عالاأعنالأة مهل أد5أطة 010 


ومائععانوا/طا مومع مم .5عن أ/ماع5 01 ووائعءاد/! ,(.5لع) .8 ./لا مومع 
47-5 ,26550613110 

« نبيلء سارةء :»)5١١5(‏ مفهوم البيئة التسويقية وخصائصهاء من موقع عالط ,لإعذأامم ممق لاوع5131 5ذ5م0أو5ناط (1991) ,.اق أعء ,طاتمة .ما بصوين 
(لاوم لهي مالالا ممغطوبهلا :ممغأوه5) ,رمملأأ0ء 

لا .لظا ,امنامهي أمعصمعووصواطا (1964) .ل ,أامتصمظ امصق لظ روعاولاتن 
٠‏ هلء شارلز و جونزء. جارديث .)23٠١8(‏ الإدارة الإستراتيجية «مدخل متكامل». .00 كامه8 |أألا بمحوءت0 اا 
مأ8 ,وستئععاءد/ا عأوع51:3 (2006) ع .لا بإعنعاط ممق ,للا .ما ر5مع/تةا0ن 
.اأنا- و0 نلا ,.0هء 

للنشر- المملكة العريية السعودية ااتععل/ا بأمعمصعووصوال/ا عأوع51:21 اوناأمعه0ه00 (1989) ,عا ,0أ/اجنا 
.0 .00 وصتطةتاطنط 

0ألاذأاطنام أد5علالا انج .51) وصمتصصواط أعق/ظا عأوع51:21 (1984) ,.6 ,اهنا 

00 

3 :غثا/اا ومائاعاءيود/ا-ع م ؟<ااالاا ومتئععائوا/ا معط (2009) .ما ,أعأصاماهنا 

05 اوطاناول ل[2له 3 طاعاما مه أخو 0135511 لمق تناع أبااع/01 عالا أ 11لا 

.17-24 :(4)9 باأمعمعووصوالطا 300 ذذ5عورأون8 

0051171 05 [213ع7 2ن عصن (2004) نال ,011ااع/1 ممق ,.لالا ,35اوناهنا 

.50015 ااعللا ممعط :5دانا! ما/نوطع8 

.ع6 لا ملا للاعأباع8 لاوع51231 اأولأوتنه عطة (1989) ,.نا .8 ,مموععلمعلا 

[عصتاصت] .ءثا/طا ومتاعائوا/طا عط وماع ع8 :موزأوأاع8 (2008) .كدعلزعلج] 

:3131م 

./ 4/09 >النا.35.»0م0ئع!13//: ماما 


مكفية اللجامعه: الشاركة - الامارات العريية المتحدة: 


امغط. 49388 مامه . حم أ5 5 ناك 015 احا . لانانانا نان //: متكا 
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للاعلا رووع:2 اوصواه0 عط! ,.لع 310 ,رووأذاماع/8017 (1961) .للا .ىم ,بمعع 

/7ا لظا بكارملا 

611 مأوع51:21 300 [وع51131 ددعم مأؤناظ (1976) 2 .للا بكاععناه 
0ن كامهظ |أأنا .ننه ماع /! لا .لا .باع 200 

#عروا/ا عه 5طك4 تعاالطا وملاعاءوا/طا آه معاع8 4م (2009) ٠.‏ .0 ,أزم0ى 

.(1)1 .0165ن51 وستاععايوا/طا أ0 اومعنامل أحده تكو مععاما 

لوملاع8 :عع داماعاءوا/ا معدألوممععءط عط] (1999) .ع .8 طغاتمطة هاه 
.178-55 ,(17)4 ,ومتصصواط ممح ععمعوذااعغما وسمتتععايوا/ا .وط4 عط 
:مآع ةا متطؤكصهتقواع8 م لاا ومتتععاءوا/طا صمط (1994) .0 ,1005م 
ومألأعاءدالطا مأخقتطه5 مسوأموووط خم 05 هتلاه[ 

(1985) .ع .ل ,طاتعكا لمق .كا .8 كاعألاناظ ,ءال .للا .نا رمهمككاعول 

“اأآ/اا وصااعءاءن/ا! أه ععصضدضمم ما لع ناأعمععط 'مأامعوم ووأموطءع لاط 

3101 اول .11311005أ5 ع35طع]اناظ /5113نالصا أمععع ]آنا مأ 5أمعصمصصسهميو 
361-32 ,13 رطعنوع5ع56 ذ5عرأون8 

]3 ,لاوع51131 عمة وماتمصواط ومئععايح/ا (1990) .ن طاموططناة ,دلول 
.وطأطة اطنط حمعؤد5علالا طاأناه5 :أمط0 ,مهلمع 

:3 ]5نالما .عاممعط :نط طأ5 عطة طغالالا 131 أمعيع ]انا (1987) .0 نلا وبال 
.241-47 ,(16)4 ,أمعصعودمواطا ومائعماءدا/ا 

2 :عالطا وماغعاءج مدع عط[ (2002) .5 عالأماعاا ممق .كا ممنوصكلااجح>ا 

ععمع 50 ووائاعاة/! آه لامع دعقم .5قل/الا وطلاتة! -ع عط أه وممأءغناط مهن 
.487-09 :(4) 30 ,لومنامل 

لا 5112160 عطآ وصتطعاع56 (2009) ,.نا رعاحطعزاطا ممه .للا وعمهطعو>ا 
.17-0 مم ,(1) 25 ,حمهأأاعع)أنا عأوع5121 رووععممط 

1لال0ه22 (1995) عا ,أومكاعا! لمق .ل 2 ,ه000 ,.ل .8 ,رمحطصمعااعك>ا 

مالا مأ 0ع أمعد5عمع2ع ملا ع3 5ع15نام) وواوءلرظ امطة 

رألاع 206 ةا امصواظ 8 أعباممم8 01 31لانامل .ذاناءأكانانت ولتئعكاءوا/ا 
.18-5 ,(4)1 

05 31ماناول .ع/الأو ماع ئاج مث :25 آناه؟ عطة مأ طخالوط (1986) .48 .8 أمعكا 
145-154 ,2 ,أمعمعودصواا ومااعاءد/ا 

طناك ومائعكاءوا/ا آه دعام أعموط (1989) .6 ,رودم دمحم لمق ,ظ نعاأمك>ا 

.ل .لا ,ر15أان 00مقنلاعاومع ,الوا - عن ذمعءط ,.امء 
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ومتصصواط رذأ5لالحمظة :أمعمصعودصوالطا ومتاعءاءح/ا (1991) ,بط برعا1مك>ا 

بل .لطا ,ر5]أان 00منتاعاومع .لع طكك/ ,امناصهمي عصة مهلأو أمعمعامما 
.عما الهلا -عم ل لمعم 

ومتصصواط رذأ5لالحمظة :أمعمصعووصوالطا ومتاعءعاءد/ا (1994) ,بط بوعاأم>ا 

بل .لا ,]زان 00منااعاوصع (,.لع طغ8 ,امقادهي مصطة ملكو أمعمعامما 
.عما الهلا -عم ل لمعم 

.60 لاناتصصعأاتم عط بأمعصعووصوالطا وستاععاءد/ا (2000) ,طوعا1م>ا 
.0 .نل ظ| .الجا -عم ا امععط 

وطتمصصواط ر5ع5لإ3021 :أمعمعووصوالطا ومتئاععاءد/ا (2008) بط برعا أمك>ا 
.للا بالجتا-دعء ل معط ,امنامهي عطة دهعو أمعمعامما 

©20عغطن .(.مع 3120) وملئاععاءدا/طا (1987) .ع .ا ,رعممهظ لمق .ا .نا ,عتانكا 
.5ع وعملانا 6ط[ 

:23556 و25 انامعا :لامقغانا وملاعكانوا/ظا بتعلا (1990) .8 ,رمءوطاعايهج ا 
,(61)41 ,عوم ومأذنامع/340 ع0 عكاج1 605م/لادن 

بأملمط للاعأ/ا ع/اأأناعع<اه مث :ومتامصصواظ ع0121م001) (1980) ,بط رعوصوهم ا 
.لاع5اعل لاعلا :الوتا-ععن 1 معط ممق ر15أان 0ممنتاعاوومع 

ماعلاو5ع/ل/ 01 ععمع واع/امه0 م4 (1995) .5 .ن .لاطا ,م13 لمق 5 .5 ,للا0 ا 
0 لكاماط! عأوع5121 ا2أم 01 0صق 5أمععمه0 <«زا/طا وماغعماءدا/ا 
.36-46 ,(13)2 ,وصتصصواط 6 ععمعوذااعاما ومئععماءدا/ا 

أ0لظا ععث وط4 رؤ5عء ع5 ودوتاعءاءد/طا معطلا (1986) .ل .4 غأه١‏ دالا 
.45-50 ,(2903 ,ؤمهد ه10 55م 0أونا8 .اونامومع 

:160و أ/اع8 <أا/اا وسمتاعءعائيدا/طا عط! :تمه امعصمراه0 (2006) .ع .عا ععااملا 
65 نم3 5ممن .ع با #ولتأععانوا/ا لإاناامع0 2151 عط 5م نونلا10 
.439-450 :(3) 22 ,أماعممع ووصوالا وسمتاععانوا/ا آه اوم نامل 

لأناطا .نا منخطعاظ ناا ,وصمتئععاءوالا عأفوظ (1964) .ل .ع ,لإطاضونونوا/ا 

“ل ,عطعع3 ا لمق ,.لالا ,ل ,رلعلام8 ب ال ,.ن .0 رععااج/الا :للا .ل ,كص أاا/ا 
09أا3/طا ممأؤ5أعع(ا عأوع513 2 :أمعممعوصوصوا/طا وللتئعءاءدا/ظا (2005) ,.0 
.انفضا التو راع ا/ا ,رمهأألعة طغأ5 ,طاعومممم 

وطاأأع! ولا عط1 ومأمهطك (1984) 1١‏ .8 رعذلا لمق .للا .5 ,اعأموراها/ا 
وطائأعءا,1/3 أ0 لولعنامل .عناأأععموعط عن عط ! :مانا اناء انان 

27-2 ,اانا ,مهأ أوعبالع 

لاط ]5أنا ادعأؤلاطط (1976) .48 عا ,55لا 300 “ال .(ا .للا باأاناوعمعط 
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لطاع دا/طا 01 [02اناول .505 أ5أءع0ا عكوطعناظ لو أكنالما ماعو أ/معه 
.3-0 ,(40)4 

3011 ممق لمعط1 - ووأئأعءاة/طا 10 دمتعن 0ه ما (2004) ١4م‏ بتعمالومط 
5 لإأأقاع/اأمنا 01010 تكانا 

09ألاأناظ أاعطماعو00قا/طا عأوع:51:21 (1996) ,31/10نا ,أعا لمق ,رضعطه80 ,زم 
الاقم له وصتطة اطنط غأذ5عنلا ,ع201/30130 ع 1أأعم010© ولأمأح]ذناة امعط 
كاملا /ناع لا 

كالول لتاعلاا ,ومائأعء!اة/ظا (2000) .0 .0 ,العمعع لصو .لا .للا عامط 

لا ]ألا ممخطونهك 

:25 (.لع 915) ,رومائعءات/ا (2005) .0 .0 ,العمعع لصو .ا .للا بعوعط 
/1 1م لهي متا ]اا ممغطوبهتك 

طعع! حطوتلا 5ه ومئععاءو/ا عط ودذاع 1/00 .(2006) .نا ,ءأامممط 

10 515لالمم 300 امع ماع نا1/1»35! ,وماأأع13:0 01 اولاناول .5ملا- 513 
.260-66 ,(14)3 ,ومائعماءدا/ا 

عأاعمع0 م 5ج 5ظ/ عطآ ورأونا (1995) .كا 2 ,معمملطظ ممه .لطا ,80 
موعمواناع لمق كانا آه لإع/ااناك /ا23101وامعاع مث :اأا/طا ومغعماءحا/ا 

,(13)9 ,وصتصصواط 8 ععمعونااعغما ومتاععاءوا/ا .5ء تمصع 0دعم ومائععاءدا/ا 
.4-15 

ع/اأأأعم رمي مأ وماعاءط 15 أصمو ممما نولا (1976) .48 .8 ,لاناجعطءأطه80 
مأعطاناه5 .(05ع) .8 2 ,لاوهمهنا كه للا .ا رطكولا ما .فلاوع5121 
ومتأعكاءنوا/طا معطاآناه5 ,عمعمعع]صممن 1975 مهلأوأء4550 ومتئأعكاءدا/ا 
55-57 ,411313 ,26550613110 

05 215أمع ممق لصباط (1991) ,.8 معااولالا لمق .ل .لطا اعداع ,للا ,ممخاصموخهك 
.اننا .نلو ماعلا :كاملا باعلا .لمع 91 ,رومتئعكاءوا/ا 

ع1 :لإءذاهظ أمعمعووصوالطا (1979) ,.8 .ل متعلألا ممه ١ط‏ .6 بوعواعاهك 
.3 | اتمعوا/ا كاملا لاعلا ,0355 0مة ومأمج86 

رع أمطتا 5ععطذتاطنظ صموالخ ,لإءذاهم5 5ذ5ع05أونا8 (19/77) ,.ع .8 ,5و مطصط 1[ 
01 

>2 15أمع000ن) أناع لماع 0وصوا/طا عأوع51:3 (1994) ,.ل ,رممخمصطصط 1[ 
.لنا0 8 أعم13 ,03565 عطلة 

ع/اأ آعم مهي ما وماعلط 15 أمو ممما ننرهلا (1964) .6.ل ,ااعونا 

.44-48 ,28 ,وموائأعا23/! 01 اوصلانامل .لاوع511216 
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أ0 5امعصعاع عط 5ه ععصمو ممما معأععرع<ه عط©ط (1968) .6.ل ,ااعونلا ٠‏ 
.34-40 ,32 ,وصائأعة/ظا 05 021 نامل ./او51131 

لعمقاعلع5 <ذالطا ومتئععايو/ا عطا (1994) .ل .8 ,5م0311 0مق .0 ,الودوألا ٠‏ 
.اع00/ا طما/ل ااا عط وواعن 0م20 ما - امعمموال/ا ممه 
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